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RESUMEN EJECUTIVO 
 
“PLAN DE NEGOCIOS PARA LA LICORERIA AQUÍ ME QUEDO” 
 
 
 
La Gerente Propietaria desde hace 5 años atrás se ha especializado en ventas de licores  y 
para aprovechar esta experiencia adquirida resolvió elaborar este Plan de Negocios cuya 
razón Social será “LICORERIA AQUÍ ME QUEDO”.  
Los indicadores  financieros que se detallan a continuación demuestran la viabilidad del 
proyecto.  La rentabilidad sobre la inversión  en el primer año es del 50 %.  Durante el primer 
año se utilizará la capacidad instalada a un nivel del 50%, quedando suficiente margen para 
expandir  el negocio durante el segundo y tercer años.  El Estudio de Mercado demuestra 
que en la ciudad de Quito existe amplio espacio para la  creación de esta microempresa.  La 
puesta en marcha de este proyecto constituye una solución económica que  genera 
importantes ingresos para el gerente propietario y su familia. La Licorería “Aquí me Quedo”  
estará ubicado en la ciudad de Quito en el Barrio el Condado, Calle A lote 184. Teléf. 
083678329   -    3570909. 
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 EXECUTIVE SUMMARY 
 
"BUSINESS PLAN FOR THE LIQUOR STORE HERE I STAY" 
 
The manager owner from five years ago has specialized in sales of liquor and to take 
advantage of this experienceacquireddecided to develop this Business Plan whose 
name will be "Liquor store AQUI ME QUEDO". 
Financial indicators listed below demonstrate the feasibility of the project.The return 
on investment in the first year is 50%. During the first year will be used the capacity 
installed at a level of 50%, leaving sufficient margin to expand business during the 
second and third years.The market study shows that there is ample space for the 
creation of this micro-enterprise in the city of Quito.The implementation of this project 
is an economical solution that generates significant revenue for the owner manager 
and his family.The liquor store "Aquí me Quedo" will be located in the city of Quito in 
the neighborhood the County, lot 184 Street. Phone: 083678329 - 3570909. 
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INTRODUCCIÓN 
 
Hemos investigado que en la actualidad no existen licoreras en este sector que 
presten el servicio con las características que brindamos, es decir, un servicio 
especializado en productos como son: licores, bebidas no alcohólicas y snack. 
Nosotros no tenemos una competencia directa, ya que no hay un negocio en el área 
que ofrezca nuestros mismos servicios.  Debido a esto estudiaremos la competencia 
más cercana bodegas, tiendas y licorerías. 
Las personas que habitan en los barrios Rancho bajo, Vista hermosa, el Manantial y 
los Pinos.  Son de estrato bajo y medio, en esta área no existen negocios que 
brinden un servicio similar como es tener un local completamente equipado para que 
el cliente pueda ingerir sus bebidas sin ser incomodado lo cual justifica nuestro 
objeto social. 
No existe la rivalidad en el servicio que ofrecemos en las licoreras del sector, ya que 
no es considerado esta característica de mayor importancia.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO 1: GENERALIDADES 
 
Para el buen funcionamiento del negocio se ha tomado el modelo de Plan de 
Negocios. 
 
El plan de negocios, también llamado plan de empresas, es un documento que 
especifica, en lengua escrita, un negocio que se pretende iniciar o que ya se ha 
iniciado. En él se expone el propósito general de una empresa, y los estudios de 
mercado, técnico, financiero y de organización, incluyendo temas como los canales 
de comercialización, el precio, la distribución, el modelo de negocio, la ingeniería, la 
localización, el organigrama de la organización, la estructura de capital, la evaluación 
financiera, las fuentes de financiamiento, el personal necesario junto con su método 
de selección, la filosofía de la empresa, los aspectos legales, y su plan de salida. 
Generalmente se considera que un plan de negocio es un documento vivo, en el 
sentido de que se debe estar actualizando constantemente para reflejar cambios no 
previstos con anterioridad. Un plan de negocio razonable, que justifique las 
expectativas de éxito de la empresa, es fundamental para conseguir financiación y 
socios capitalistas. 
Generalmente es formulado por empresarios, directivos, o por un emprendedor 
cuando tiene la intención de iniciar un negocio. En ese caso, se emplea internamente 
para la administración y planificación de la empresa. Además, lo utilizan para 
convencer a terceros, tales como bancos o posibles inversores por ejemplo los 
businessangels o las empresas de capital riesgo), para que aporten financiación al 
negocio. 
Este plan puede ser una representación comercial del modelo que se seguirá. Reúne 
la información verbal y gráfica de lo que el negocio es o tendrá que ser. También se 
lo considera una síntesis de cómo el dueño de un negocio, administrador, o 
empresario, intentará organizar una labor empresarial e implementar las actividades 
necesarias y suficientes para que tenga éxito. El plan es una explicación escrita del 
modelo de negocio de la compañía a ser puesta en marcha. 
Usualmente los planes de negocio quedan caducos, por lo que una práctica común 
es su constante renovación y actualización. Una creencia común dentro de los 
círculos de negocio es sobre el verdadero valor del plan, ya que lo desestiman 
demasiado, sin embargo se cree que lo más importante es el proceso de 
planificación, a través del cual el administrador adquiere un mejor entendimiento del 
negocio y de las opciones disponibles. 
El Plan de Negocio es un documento estratégico con dos funciones fundamentales: 
1. Determinar la viabilidad económico- financiera del proyecto empresarial. 2. Va a 
suponer la primera imagen de la empresa ante terceras personas. 
Las principales aplicaciones que presenta un Plan de Negocio son las siguientes: 
• Constituye una herramienta de gran utilidad para el propio equipo de promotores ya 
que permite detectar errores y planificar adecuadamente la puesta en marcha del 
negocio con anterioridad al comienzo de la inversión. 
• Facilita la obtención de la financiación bancaria, ya que contiene la previsión de 
estados económicos y financieros del negocio e informa adecuadamente sobre su 
viabilidad y solvencia. 
• Puede facilitar la negociación con proveedores. 
• Captación de nuevos socios o colaboradores. 
A diferencia de un Proyecto de Inversión, que ha sido un documento típico del 
análisis económico-financiero típico de la última parte del siglo XX, el Plan de 
Negocios está menos centrado en los aspectos cuantitativos e ingenieriles, aunque 
los contiene, y está más focalizado en las cuestiones estratégicas del nuevo 
emprendimiento, como una forma de asegurar su consistencia en el sentido de Arieu 
(consistencia estratégica). 
Plan de Negocio vs. Modelo de Negocio 
Aunque este tipo de debate se centra en los últimos años en empresas de carácter 
tecnológico podemos extenderla a cualquier tipo de empresa, siempre y cuando, esta 
vaya a competir en un nicho de mercado cambiante, como viene siendo la inmensa 
mayoría hoy día. No siempre se entiende con exactitud la diferencia entre Plan de 
Negocio y Modelo de Negocio, y para explicarnos nos puede ser útil las palabras de 
Steve Blank donde nos dice: 
Resumiendo podemos destacar que un Plan de Negocio es un documento 
estratégico y estático sobre los pasos que seguirá la empresa en los próximos años y 
lo que se pretende conseguir, sin embargo un Modelo de Negocio está diseñado 
para irlo editando e iterando mientras vas validando (o no) tus hipótesis. 
Una vez entendida la diferencia debemos entender completamente que son 
documentos diferentes y que en el mejor de los casos apunta a fines similares. Por 
contra, dependiendo de nuestras necesidades podemos tener ambos o sólo uno. 
Siempre que se monta una empresa hay que saber maximizar los recursos, hacer 
documentación sin propósito es una carga que no debería asumirse. 
Se suele pensar que un plan de negocios sólo se elabora al momento de crear un 
nuevo negocio o empresa, sin embargo, un plan de negocio también se suele y debe 
elaborar cuando se cuenta con un negocio en marcha, y se está por lanzar un nuevo 
producto al mercado, adquirir nueva maquinaria, incursionar en un nuevo mercado, 
incursionar en un nuevo rubro de negocio, y toda vez que se esté por realizar un 
proyecto en donde se tenga que invertir un monto considerable de dinero. 
Elaborar un plan de negocios no es ni debe ser una tarea sencilla, sino que es y 
debe ser una actividad que requiera de tiempo y dedicación, toda vez que éste 
cuenta con varias partes y requiere de abundante información, pudiendo para ello ser 
necesario la realización de una investigación previa que permita conocer todos los 
aspectos relacionados con el negocio o proyecto. 
Asimismo, un plan de negocios no es un documento que se circula una sola vez, y 
luego es olvidado en algún lugar de la empresa, sino que es un documento al cual se 
debe acudir una y otra vez (tanto al momento de implementar el negocio o proyecto 
como al momento de gestionarlo), ya sea para seguir los lineamientos que éste 
conlleva, o para asegurarse de que los resultados obtenidos concuerdan con los 
planificados. 
Objetivos del plan de negocios 
Las razones para elaborar un plan de negocios, básicamente son tres: 
Servir de guía para iniciar un negocio o proyecto, y para poder gestionarlo: el plan de 
negocios nos permite planificar, coordinar, organizar y controlar recursos y 
actividades, y, de ese modo, ser más eficientes en la creación y gestión de nuestro 
negocio o proyecto, y minimizar el riesgo.  
Conocer la viabilidad y rentabilidad del proyecto: el plan de negocios nos permite 
conocer la viabilidad y rentabilidad del negocio o proyecto y, de ese modo, saber si 
vale la pena realizarlo, o si debemos buscar nuevas ideas o proyectos.  
Demostrar lo atractivo del negocio o proyecto a terceras personas: el plan de 
negocios permite demostrar ante terceros, lo atractivo y lo rentable de nuestra idea o 
proyecto, y, de ese modo, poder convencerlos de que nos otorguen un préstamo, de 
que inviertan con nosotros, o de que sean nuestros socios.  
Estructura de un plan de negocios 
Para elaborar un plan de negocios no existe una estructura definida, sino que uno 
puede adoptar la que crea conveniente de acuerdo a sus objetivos, pero siempre 
asegurándose de que ésta le otorgue orden al plan, y lo haga fácilmente entendible 
para cualquier que lo lea. 
La siguiente es una estructura común, que cuenta con todas las partes con que 
debería contar un plan de negocios: 
Resumen ejecutivo: el resumen ejecutivo es un resumen de las demás partes del 
plan de negocios, éste suele incluir la descripción del negocio, las razones que 
justifican el proyecto, las características diferenciadoras, las ventajas competitivas, la 
inversión requerida y la rentabilidad del proyecto.  
Definición del negocio: en esta parte se describe el negocio y los productos o 
servicios que se van a ofrecer, los objetivos del negocio o proyecto, las principales 
estrategias que permitirán alcanzar dichos objetivos, y los datos básicos del negocio, 
tales como el nombre, el tipo de negocio y su ubicación.  
Estudio de mercado: en el estudio de mercado se describe las principales 
características del público objetivo, las principales características de los principales 
competidores, se determina el pronóstico de la demanda, y se desarrollar el plan de 
marketing.  
Estudio técnico: en el estudio técnico se señala los requerimientos físicos, se 
describe el proceso productivo, la infraestructura, el tamaño del negocio, la 
capacidad de producción y la disposición de planta.  
Organización: en la parte de la organización se detalla la estructura jurídica y 
orgánica del negocio, se señalan las áreas o departamentos, los cargos, las 
funciones, los sueldos y los sistemas de información.  
Estudio de la inversión y financiamiento: en esta parte se señala la inversión 
requerida (la inversión fija, los activos intangibles y el capital de trabajo), y el 
financiamiento externo requerido.  
Estudio de los ingresos y egresos: en esta parte se desarrollan las proyecciones o 
presupuestos, incluyendo el presupuesto de ventas, el prepuesto de efectivo o flujo 
de caja proyectado, y el presupuesto operativo o estado de ganancias y pérdidas 
proyectado.  
Evaluación: y, finalmente, en la parte de evaluación se desarrolla la evaluación del 
proyecto, se determina el periodo de recuperación, y los resultados de los 
indicadores de rentabilidad utilizados.  
 
 
1.1Características del Cantón Quito 
Capital de Ecuador 
Después de su fundación, el 29 de agosto de 1563 la ciudad se convirtió en la capital 
del actual Ecuador, al ser designada como sede de la Real Audiencia de Quito. En 
1717 es suprimida debido a una guerra que enfrentó España con la Cuádruple 
Alianza y se restableció el 5 de noviembre de 1723. Durante esta época colonial, el 
Presidente de la Audiencia de Quito residió en el Palacio de Carondelet. Así como 
también desde aquél período, el cabildo ha utilizado el mismo edificio como su sede 
principal. 
Luego de la independencia del país en 1822, la ciudad perdió su capitalidad al 
integrarse en la Gran Colombia hasta el año de 1830, cuando esta se separa junto 
con Cuenca y Guayaquil con los cuales formó el Ecuador. Ese año, se establecieron 
las instituciones políticas. Los organismos que representan a los tres poderes del 
Estado fueron circunscritos en Quito desde esa época hasta la actualidad. 
Demografía 
Su población es de 1`607.734 habitantes en el área administrativa urbana y de 
2'239.191 en todo el Distrito. 
Población 
Quito es la segunda ciudad más poblada de Ecuador (después de Guayaquil), con 
2.239.191 (con Distrito Metropolitano) habitantes en el último censo ecuatoriano, 
conducido el 28 de Noviembre del 2010 por el Instituto Nacional de Estadística y 
Censos (INEC). 
Ya fuera de la ciudad en si, El distrito metropolitano de Quito tiene un total de 
2'239.191 habitantes segun los resultados oficiales del censo del INEC del 28 de 
Noviembre del 2010. En otros datos, el área administrativa urbana existen 1'607.734 
habitantes. 
Aunque para datos reales de población de la ciudad que se obtiene con la 
aglomeración urbana, notablemente visible por las localidades suburbanas de la 
ciudad, esto es considerando incluso las parroquias de Conocoto, Amaguaña, 
Cumbaya, Nayón, Zambiza, Llano Chico, Calderón, Pomasqui, San Antonio, 
Tumbaco, Guangopolo, Puembo, Alangasi, La Merced y Sangolqui, dan una 
población real de la ciudad de Quito en 2`325.043 habitantes. 
Población según los censos decenales del Instituto Nacional de Estadística y 
Censos (INEC) 
Censo 
nacional 
Ciudad (sólo parroquias 
urbanas) Población del "Distrito 
Metropolitano" (desde 1993) 
Población 
Hogares 
(viviendas) 
1950 209.932 
 
319.221 
1962 354.746 
 
510.286 
1974 599.828 
 
782.651 
1982 866.472 
 
1.116.035 
1990-11-25 1.100.847 
 
1.409.845 
2001-11-25 1.399.378 
 
1.839.853 
2010-11-28 1.607.734 
 
2.239.191 
La población étnica de la ciudad es marcado por un aspecto diverso,por el hecho de 
las diversas etnias que conviven en la misma ciudad,mayormente conviven personas 
de raza blanca junto a la mestiza e indígena entre otras 
Cotocollao es una parroquia urbana de la ciudad de Quito, una de las 33 que 
conforman la capital de Ecuador. Está ubicada al noroeste de la urbe, entre El 
Condado (norte), La Concepción (sur), Ponceano (este) y Cochapamba (oeste). El 
uso del suelo en Cotocollao es esencialmente residencial. Sin embargo tiene una 
zona comercial muy activa alrededor de la avenida De la Prensa, conocida como el 
Barrio Chino de Quito, principalmente por la abundante existencia de negocios y 
residencias de los imigranteschinos. 
Cotocollao es uno de los sectores más antiguos de la ciudad, y fue de hecho una 
ciudad independiente hasta mediados del siglo XX, cuando inició su rápida 
incorporación a los límites de la metrópoli quiteña que crecía de manera asombrosa 
tras el boom del petróleo. 
Nacida de los restos de un asentamiento prehispánico de los cotocollaos, esta 
parroquia evolucionó durante la colonia y los primeros años de la república como una 
pequeña ciudad tranquila y de calles estrechas que giraba en torno a la iglesia y la 
plaza principal, donde muchos quiteños tenían haciendas y casas de descanso. 
A inicios del siglo XX inició su incorporación al Quito metropolitano, sobre todo con la 
llegada de una línea del tranvía a gas, que la unía con la estación del tranvía 
eléctrico en la avenida Colón, donde terminaba Quito por aquella época. 
Desde inicios del siglo XXI el sector se convirtió en un polo de atracción para 
migrantes chinos, quienes no solo instalaron sus viviendas en las casas del sector, 
sino que también lo llenaron con sus negocios de productos asiáticos a bajo costo; 
es por ello que el sector ha tomado el nombre popular de Barrio Chino de Quito. 
La parroquia cuenta con edificaciones muy similares a las del centro histórico, 
muchas de ellas se cuentan dentro del patrimonio de la urbe, como la Casa de la 
colonial Hacienda "La Delicia", misma que perteneció a Mariana Carcelén IV 
Marquesa de Solanda y Villarrocha, y esposa del Mariscal Antonio José de Sucre; y 
que hoy es ocupada por las dependencias de la Administración Municipal 
Equinoccial. 
En Cotocollao se encuentra la Biblioteca Aurelio Espinosa Pólit, la cual es un 
importante punto de referencia para los investigadores ya que cuenta, dentro de su 
imponente edificio con fachada de piedra, con una de las más completas colecciones 
de libros antiguos que se puede encontrar en todo el Ecuador. 
Además, se pueden encontrar espléndidas edificaciones de época como la escuela 
"Alberto Mena del Hierro", la iglesia parroquial que data del siglo XIX, la mansión 
Loma Hermosa y una moderna iglesia destinada a la veneración del Divino Niño. 
Cotocollao es también una zona de gran movimiento comercial, y en los últimos años 
ha sido un foco de atracción especialmente de los migrantes chinos, que han 
convertido sus calles en un paraíso del comercio al menudeo. Cuenta en sus límites 
con Ponceano con una concurrida feria sabatina de alimentos, en donde se 
expenden toda clase de productos directamente de los productores campesinos. 
La parroquia está servida por dos supermercados de características populares y un 
sin número de tradicionales tiendas de vecindad, zapaterías, panaderías, 
restaurantes, almacenes de electrodomésticos y sastrerías. 
 Sus principales vías de comunicación con el resto de la ciudad las componen 
las avenidas De la Prensa, Diego de Vásquez y las calles Machala y 25 de 
Mayo. 
1. ↑http://www4.quito.gov.ec/mapas/indicadores%202009/PUOS2008.htm 
2. ↑http://www4.quito.gov.ec/mapas/indicadores/proyeccion_zonal.htm 
 
1.2 Capacidad de venta de Licores en el Sector. 
 
El Aguardiente es el tipo de bebida alcohólica de mayor consumo de los 
ecuatorianos. De acuerdo al reporte de consumo overview 2008, elaborado por 
IpsaGroup, el 76% de los compradores prefiere esta clase de producto. 
El segundo lugar lo ocupa el ron, con el 20% de las preferencias, seguido por el 
vodka, con el 4%.  Los licores están en tercer lugar de las tendencias de consumo de 
bebidas de los ecuatorianos. 
La bebida favorita es para la cerveza, con el 33,8%, a continuación se ubican las 
bebidas gaseosas con el 30,2% y después las bebidas alcohólicas con el 22,7%. 
De acuerdo a esta investigación de mercado, el consumo de licores se incremento un 
3%, entre 2006 y 2007.  Quito es la ciudad donde se realiza el mayor número de 
adquisiciones de estos artículos, ya que el estudio determina que el 56,9% de los 
capitalinos compran bebidas alcohólicas, frente al 46,1% de los habitantes de 
Guayaquil, primera ciudad en la población del ecuador. 
Las licorerías y tiendas son los canales de compra favoritos para la adquisición de 
estos productos, con el 89% de las preferencias, mientras que el 11% restante se 
realiza en los supermercados y autoservicios. 
Según el Instituto Ecuatoriano de Estadística y Censos (INEC), el precio de los 
licores han sufrido variaciones de precio hasta un 17% en lo que va de 2009. 
En gran parte, esto se debe a que estos productos están gravados con el impuesto a 
los consumos especiales (ICE), que se establece sobre la base de un precio 
referencial fijado por el Servicio de Rentas Internas (SRI). 
El reporte IpsaGroup determina que la marca favorita de aguardiente es Zhumir, 
producido en la provincia del Azuay. 
 
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/licores-aguardiente-es-la-bebida favorita-298452-htm 
 
 
1.3 Marco teórico 
Los licores son las bebidas alcohólicas obtenidas tras procesos de destilación y que 
fueron aromatizadas y saborizadas dulces. Son de colores vivos, brillantes y su sabor 
dulce y fuerte suele ocultar su alta graduación alcohólica, la que varía entre los 27º y 
55º según sea la mezcla y el productor.  
Dada esta característica por la cual su graduación alcohólica varía tanto, habría que 
indicar el valor calórico exacto que aporta cada tipo de licor al ser ingerido. Para esto, 
lo mejor es referirse al cuadro y fórmula de cálculo de calorías de las bebidas. A 
modo general un licor de 27º aporta un promedio de 300 kcal cada 100 ml y uno de 
40º unas 470 kcal también cada 100 ml.  
Se debe tener cuidado con la ingesta de estas bebidas, ya que dado su fuerte sabor, 
quien la bebe no percibe su alta graduación ni aporte calórico por lo que sus efectos 
son los del consumo de alcohol más su gran aporte calórico en una cantidad 
reducida de líquido.  
Historia de los licores  
Inicialmente los licores fueron elaborados en la edad media por físicos y alquimistas 
como remedios medicinales, pasiones amorosas, afrodisíacos y cura problemas. La 
realidad era que no se detectaba su alto contenido alcohólico y así permitía lograr 
propósitos poco habituales.  
La producción de licores data desde tiempos antiguos. Los documentos escritos se lo 
atribuyen a la época de Hippocrates quien decía que los ancianos destilaban hierbas 
y plantas en particular por su propiedad de cura de enfermedades o como 
tonificantes. Esto en parte era cierto, dado que, hoy día, es reconocido que el 
kümmel o la menta ayudan a la digestión.  
De estos factores, que los licores son asociados a la medicina antigua y a la 
astrología medieval.  
A través de los siglos fueron también conocidos como elixires, aceites, bálsamos y 
finalmente como licores. 
www.todobodega.com   -   www.barricas.es  -  www.barricasdeocasion.comwww.depositosymaquinaria.com-   
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¿Qué es un plan de negocios? 
El plan de negocios reúne en un documento único toda la información necesaria para evaluar 
un negocio y los lineamientos generales para ponerlo en marcha. Presentar este plan es 
fundamental para buscar financiamiento, socios o inversionistas, y sirve como guía para 
quienes están al frente de la empresa. 
En el proceso de realización de este documento se interpreta el entorno de la actividad 
empresarial y se evalúan los resultados que se obtendrán al accionar sobre ésta de una 
determinada manera. Se definen las variables involucradas en el proyecto y se decide la 
asignación óptima de recursos para ponerlo en marcha. 
Según sea la magnitud del proyecto, la realización del plan puede llevar unos días o varios 
meses, ya que no se trata sólo de redactar un documento sino de imaginar y poner a prueba 
toda una estructura lógica. (¿Se puede vender esta cantidad a este precio? ¿Con esta estructura 
se puede responder a esta demanda? ¿Es esta inversión suficiente para este crecimiento 
proyectado?). Es importante destacar que si bien los aspectos financieros y económicos son 
fundamentales, un plan de negocios no debe limitarse sólo a planillas de cálculo y números. 
La información cuantitativa debe estar sustentada en propuestas estratégicas, comerciales, de 
operaciones y de recursos humanos. 
Los objetivos: 
Ninguna empresa que pretenda competir en los complejos mercados actuales puede pasar por 
alto la tarea de imaginar escenarios futuros. El plan de negocios muestra en un documento el o 
los escenarios más probables con todas sus variables, para facilitar un análisis integral y una 
presentación a otras partes involucradas en el proyecto (inversionistas, socios, bancos, 
proveedores, clientes). 
Las ideas en abstracto pueden ser geniales, pero si no se tiene en claro cómo transformarlas en 
realidad, pueden no encontrar apoyo, tambalearse frente a los problemas o quedar olvidadas en 
el tiempo. 
Los objetivos que justifican la elaboración de un plan de negocios difieren según el momento 
de la vida de la empresa y el tipo de negocio que vaya a planificarse. En general, las razones 
por las que se decide realizar un plan de negocios son: 
• Tener un documento de presentación de un proyecto a potenciales inversionistas, 
socios o compradores. 
• Asegurarse de que un negocio tenga sentido financiera y operativamente, antes de su 
puesta en marcha. 
• Buscar la forma más eficiente de llevar a cabo un proyecto. 
• Crear un marco que permita identificar y evitar potenciales problemas antes de que 
ocurran, con el consiguiente ahorro de tiempo y recursos. 
• Prever necesidades de recursos y su asignación en el tiempo. 
• Evaluar el desempeño de un negocio en marcha. 
• Valuar una empresa para su fusión o venta. 
• Guiar la puesta en marcha de un emprendimiento o negocio. 
En las pymes, donde las decisiones suelen estar fuertemente concentradas en pocas personas, 
la elaboración de un plan de negocios tiene una ventaja adicional: permite establecer una 
distancia entre el humor cambiante (o los caprichos) de los empresarios y las decisiones de 
negocios tomadas sobre la base de información y análisis. 
Antes de empezar: 
Muchas veces se confunde la idea de un producto con un negocio. Antes de lanzarse a armar 
un plan es necesario elaborar muy cuidadosamente la idea. 
La realización de un plan de negocios no se limita a una tarea de redacción. No es un proceso 
lineal. Por lo tanto, suele resultar necesario volver a analizar cada punto frente a cada avance. 
Por esto, es recomendable utilizar una computadora que permita ir recolectando la 
información y modificándola, antes de llegar a la versión final. 
Cada punto debe tener sentido en su relación con los demás, y debe surgir de un análisis en 
profundidad, que suele llevar tiempo. 
Si bien el tiempo invertido puede significar costos, en realidad, se trata de una inversión. Un 
plan de negocios bien realizado indica qué hacer y cómo hacerlo, lo que permite ahorrar 
tiempo y evitar contratiempos posteriores. Llega incluso a considerarse un activo en la 
evaluación de un negocio, ya que lo convierte en un negocio con "manual de instrucciones", 
como es el caso de las franquicias. 
Antes de comenzar su elaboración, es bueno organizar la información disponible, detectar cuál 
es la información faltante y determinar cómo se conseguirá, además de pensar si se está en 
condiciones de realizarlo solo, o si se necesitará la participación de otras personas o equipos 
(responsables de áreas, abogados, contadores, etc.). 
Durante la elaboración del plan debe tenerse en cuenta qué se quiere lograr con él (¿conseguir 
dinero?, ¿aprobación de una idea?, ¿un buen análisis para uno mismo?), considerando cuál es 
la información que le interesa a quien lo recibirá y de qué se le intenta convencer, pero 
cuidando también que la visión personal no quite a la información presentada el sustento 
objetivo. 
Componentes: 
El plan de negocios recorre todos los aspectos de un proyecto. Los capítulos que se 
desarrollarán en el dossier incluyen: resumen ejecutivo, introducción, análisis e investigación 
de mercado, análisis Swot, estudio de la competencia, estrategia, factores críticos de éxito, 
plan de marketing, recursos humanos, tecnología de producción, recursos e inversiones, 
factibilidad técnica, factibilidad económica, factibilidad financiera, análisis sensitivo, 
dirección y gerencia, conclusiones y anexos. 
1ro Resumen ejecutivo 
Es un breve análisis de los aspectos más importantes de un proyecto, que se ubica delante de la 
presentación. Es lo primero que lee el receptor del proyecto, y quizás, por falta de tiempo, lo 
único. Debe describir en pocas palabras el producto o servicio, el mercado, la empresa, los 
factores de éxito del proyecto, los resultados esperados, las necesidades de financiamiento y 
las conclusiones generales. 
Si bien se ubica al comienzo del plan, es conveniente realizarlo al final, después de haber 
analizado todos los puntos. Su extensión es clave: no más de dos páginas, preferentemente 
sólo una. 
El objetivo de este resumen es captar la atención del lector y facilitar la comprensión de la 
información que el plan contiene, por lo que se debe prestar especial atención a su redacción y 
presentación. 
2do Introducción: 
Antes de comenzar el desarrollo se debe contextualizar el plan, describiendo: 
• Cuál es el negocio que se desarrollará. 
• Quiénes realizan la presentación del plan y para qué. 
• Si se trata de una empresa en marcha, cuál es su misión y su trayectoria. 
• Cuál es la fecha de presentación y si existe un plazo para la aprobación del plan. 
• Cuál es el enfoque con que se preparó el plan. 
3ro Análisis e Investigación del Mercado: 
Pocos errores son tan graves como lanzar un producto o servicio sin conocer en profundidad el 
mercado. 
La investigación de mercado se utiliza para conocer la oferta (cuáles son las empresas o 
negocios similares y qué beneficios ofrecen) y para conocer la demanda (quiénes son y qué 
quieren los consumidores). El plan de negocios refleja algunos sucesos históricos (trayectoria 
de la empresa, del mercado, del consumo, etc.), pero fundamentalmente describe situaciones 
posibles en el futuro. En sus resultados se fundamenta gran parte de la información de un plan 
de negocios: cuáles son las necesidades insatisfechas del mercado, cuál es el mercado 
potencial, qué buscan los consumidores, qué precios están dispuestos a pagar, cuántos son los 
clientes que efectivamente comprarán, por qué comprarán, qué otros productos o servicios 
similares compran actualmente. 
Si bien no en todos los casos es imprescindible contratar una investigación de mercado 
extrema, debe buscarse información sobre la demanda que responda estas preguntas, 
sustentando la propuesta del plan de negocios. Fuentes como revistas y diarios especializados, 
cámaras empresariales, internet, consultores o personas que ya están en el mercado pueden 
aportar información valiosa. 
4to Análisis Swot: 
El análisis Swot (Strengths, Weakneses, Oportunities, Threatens) o Foda (Fortalezas, 
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta estratégica que se utiliza para 
conocer la situación presente de una empresa. Es una estructura conceptual que identifica las 
amenazas y oportunidades que surgen del ambiente y las fortalezas y debilidades internas de la 
organización. 
El propósito fundamental de este análisis es potenciar las fortalezas de la organización para: 
• Aprovechar oportunidades. 
• Contrarrestar amenazas. 
• Corregir debilidades. 
Las amenazas y oportunidades se identifican en el exterior de la organización, en su contexto. 
Esto implica analizar: 
• Los principales competidores y la posición competitiva que ocupa la empresa entre 
ellos. 
• Las tendencias del mercado. 
• El impacto de la globalización, los competidores internacionales que ingresan al 
mercado local y las importaciones y exportaciones. 
• Los factores macroeconómicos sociales, gubernamentales, legales y tecnológicos que 
afectan al sector. 
Las fortalezas y debilidades se identifican en la estructura interna de la organización. Deben 
evaluarse: 
• Calidad y cantidad de los recursos con que cuenta la empresa. 
• Eficiencia e innovación en las acciones y los procedimientos. 
• Capacidad de satisfacer al cliente. 
• ¿Qué se conoce sobre la demanda? 
• ¿Quiénes son los consumidores? 
• ¿Qué buscan? 
• ¿Cómo se van a satisfacer sus necesidades? 
• ¿Cuántos son los consumidores potenciales? 
• ¿Y cuántos los que realmente comprarán? 
• ¿Qué fuentes permiten llegar a estas conclusiones? 
Síntesis: 
El plan de negocios es un documento que se utiliza para analizar, evaluar y presentar un 
proyecto comercial. Con él se examinan las alternativas para llevará adelante un negocio, 
evaluando la factibilidad técnica (¿puede hacerse?), económica (¿dará los resultados 
esperados?) y financiera (¿existen los recursos necesarios?). 
El plan de negocios resume las variables producto o servicio, producción, comercialización, 
recursos humanos, costos y resultados, finanzas. 
Comienza con una síntesis englobadora: el resumen ejecutivo. A continuación presenta una 
introducción y luego el cuerpo principal, integrado por capítulos o acepciones, en los que se 
aborda el proyecto desde distintas perspectivas. 
Es fundamental incluir en el plan de negocios los resultados del análisis y la investigación del 
mercado en el que se operará y un análisis de fortalezas y debilidades de la empresa y de las 
amenazas y oportunidades que se presentan en el entorno. 
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CAPITULO 2: ESTUDIO DE MERCADO 
 
2.1. Concepto de estudio de mercado 
“Es la función que vincula a consumidores, clientes y público con el mercadólogo a 
través de la información, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y 
problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las medidas de mercadeo y 
para mejorar la comprensión  del proceso del mismo. 
 
Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que 
permite y facilita la obtención de datos, resultados que de una u otra forma serán 
analizados, procesados mediante herramientas estadísticas y así obtener como 
resultados la aceptacióno no y sus complicaciones de un producto dentro del 
mercado”2El estudio de mercado tiene como objetivo determinar la viabilidad de 
invertir en unproyecto, desde los puntos de vista como son la estructura del mercado, 
la demandainsatisfecha y la cantidad de productos a elaborase para cubrir esta 
demanda. 
 
2.1.1. Concepto de Mercado 
“Se entiende por mercado el área en que confluyen las fuerzas de la oferta y 
demanda pararealizar las transacciones de bienes y servicios a precios 
determinados”.3 
 
2.1.2. Clases de Mercado 
Puesto que los mercados están construidos por personas, hogares, empresas o 
institucionesque demandan productos, las acciones de marketing de una empresa 
deben estarsistemáticamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de 
estos mercados paraproporcionarles una mejor satisfacción de sus necesidades 
específicas.Según el monto de la mercancía. 
 
 
2 www.ar.livra.com 
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 Mercado Total.- conformado por el universo con necesidades que pueden ser 
satisfechaspor la oferta de una empresa. 
 
Mercado Potencial.- conformado por todos los entes del mercado total que además 
dedesear un servicio, un bien están en condiciones de adquirirlas. 
 
Mercado Meta.- esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han 
sidoseleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestión de 
marketing, es elmercado que la empresa desea y decide captar. 
 
Mercado Real.- representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los 
consumidores delos segmentos del mercado meta que se han captado. 
2.1.3. Otros Tipos de Mercado 
 
• Mercado mayorista 
 
Son en los que se venden mercaderías al por mayor y en grandes cantidades. Allí 
acudengeneralmente los intermediarios y distribuidores a comprar en cantidad los 
productos quedespués han de revender a otros comerciantes, a precios mayores y 
caprichosamenteelevados. 
 
• Mercado Minorista 
Llamados también de abastos, donde se venden en pequeñas cantidades 
directamente a losconsumidores. 
Una nueva modalidad de este tipo de mercados lo tenemos en los llamados 
"Supermarkets"(Supermercados) de origen norteamericano, los que constituyen 
grandes cadenas uorganizaciones que mueven ingentes capitales. 
 
En aquellos se estila el "autoservicio", es decir, que el mismo consumidor elige los 
Artículos que va a comprar, eliminándose el empleado dependiente y al 
pequeñocomerciante que vende personalmente sus artículos. 
 2.1.3.1. “Concepto de Producto.- Cualquier cosa que se pueda ofrecer a un 
mercadopara atraer la atención, para su adquisición, su empleo o su consumo, que 
podría satisfacerun deseo o una necesidad. Incluye objetivos físicos, servicios, 
personas, lugares,organizaciones e ideas”.4El productor vende sus bienes, y el 
consumidor los compra. A veces, el productor busca unintermediario para que 
transporte sus ventas: el distribuidor. 
 
2.1.3.2. Consumidor.- Es la persona que el marketing toma como su objetivo 
central, enla medida en que busca satisfacer sus necesidades y deseos a través de 
un intercambio, enel se generan unos satisfactores que el consumidor valora y por 
los que está dispuesto apagar. 
 
2.2 Objetivos del estudio de mercado 
 
2.2.1. Objetivo General 
Identificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado 
(demandainsatisfecha) de los consumidores y el deseo de los mismos de contar con 
una Licorería  mediante los siguientes objetivos: 
 
2.2.2. Objetivo Específico 
• Identificar la demanda insatisfecha y ratificar la posibilidad de brindar un 
mejorservicio por medio de una licorería  que ofrezca  bebidas alcohólicas, no 
alcohólicas y productos de rancho, y que a lavez brinde salubridad, higiene, 
comodidad y sobre todo seguridad. 
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• Determinar la calidad de los licores,  tipo de servicio que ofrecerá la licorería,  y que 
la comunidad estaría dispuesta a adquirir a determinados precios. 
• Conocer la máxima cantidad de la demanda posible en el mercado meta. 
• Conocer sobre la aceptación o no del servicio en el mercado. 
 
 El proyecto de compra, y Venta de licores en la ciudad de Quito se encuentra 
enfocado en permitir a las personas que buscan adquirir toda clase de licores que 
obtenga una gran variedad de tamaños, sabores que satisfagan  no solo su 
necesidad individuales y únicas de consumo ajustándose a las características 
individuales señaladas. 
 
 De esta manera, se ha considerado como mercado objetivo los hombres y 
mujeres de 18 años en adelante, es decir aquellos que inician su vida laboral  
Los cuales tienen una gran cantidad de necesidades de diversas índoles que crea la 
necesidad de que las personas se diviertan sanamente acompañados de una bebida, 
así que podemos dividir este mercado en tres grupos diferentes que representan a 
aquellos interesados por cada uno de los productos, debido a que su consumo y 
requerimientos difieren entre sí, teniendo en primer lugar a la sección de mercado 
interesado por los whiskys. 
 
 La segunda parte con necesidades diferentes, que buscan las cervezas 
Por poseer menor grados de alcohol. 
 
 Y por último se encuentra el sector interesado por el Ron.  Por lo que no se lo 
analizará será una división una división del mercado por sí sola, sino que se lo hará 
para el mercado objetivo en general. 
 
 Se analizará el grupo en su totalidad, puesto que las características de tantas 
bebidas alcohólicas son similares, más se diferencian en sus marcas de esta manera 
se estructura un plan  que permitan satisfacer a las tres variedades del mercado 
objetivo general.2 
 
2.3 Planificación del Estudio de Mercado 
 
También es importante que el plan de mercadeo sea aprobado en su totalidad por la 
dirección antes de iniciar cualquier actividad correspondiente al mismo. Siendo el 
plan de mercado un documento que debe ser leído y aprobado por la dirección, debe 
ser relativamente corto y conciso. El plan de mercadeo debe empezar con una 
exposición de las estrategias más importantes. Enseguida se presentan los objetivos 
del mercadeo. Cada objetivo debe ser descrito en forma tal que sea posible su 
medición de tal manera que al finalizar un determinado período de tiempo se pueda 
determinar si el objetivo ha sido logrado. Los objetivos deben ser específicos e influir 
una meta mensurable, a un costo específico con fecha de terminación precisa. Son 
dos razones fundamentales que justifican el uso de objetivos medibles: 
Para poder comprobar que el sector donde la "La Licoreria AQUÍ ME QUEDO" 
incursionará su actividad comercial se requiere una investigación descriptiva que 
genera datos fiables y de primera fuente con lo cual se pueda ver con claridad el 
ambiente o campo de acción para la licoreria. 
Para el estudio de mercado intervienen varios recursos de los cuales podemos 
enlistar los siguientes: 
a) Recursos humanos 
b) Recursos materiales 
c) Recursos económicos 
 
Recursos Humanos 
  
Esto da a conocer las personas necesarias para la realización de la investigación de 
mercado en las cuales enlistaremos a continuación. 
 
Recurso Humano Requerido para la Investigación de Mercado. 
 
 
 
                                                             1 
                                                             1 
Personas Cantidad 
Planificador 
Encuestador 
Tabulador 
                                                             1  
 
 
Los trabajos a realizarse en la investigación de mercado donde intervenga los 
recursos humanos lo realizará la persona responsable del estudio, en este caso la 
Srta. Jimena Minda, autora. 
 
Recursos Materiales 
 
Son las que se refieren a la parte física o activos para poner en marcha la 
microempresa. En el caso de la investigación de mercado es todo en cuanto se 
refiere a papelería, hojas, útiles de oficina, presentación del encuestador, etc. 
 
Recursos Materiales Requeridos para la Investigación de Mercado. 
 
Materiales Cantidad 
Computador 1 
Hojas A4 80 g 1 resma 
Tinta de Impresión 
 
Útiles de Oficina 
2 unidades 
 
1 
Servicios 
 
Computadora 100 horas 
Internet 50 horas 
Fotocopias 200 hojas 
Impresión 4 hojas 
 
Elaborado por: Jimena Minda. Autor 
 
Se comprara los recursos materiales que no tengamos y su costo se lo cargará al 
proyecto. 
 Recursos Económicos 
 
Nuestro país atraviesa por una inestabilidad económica y para tratar de detener esto 
deberíamos invertir en investigación, si en un proyecto no se realiza la investigación 
de mercado es más probable que la microempresa fracase.  
Debemos tener buenos recursos económicos ya que son factores primordiales para 
poder realizar un estudio de mercado, ya que el realizar una encuesta personal tiene 
un costo elevado, pero la inversión que se realice debe ser recompensada con la 
información que se obtiene. 
 
 
Recursos Económicos Requeridos para la Investigación de Mercado. 
 
Materiales Cantidad Precio unitario 
 
Computador 1 unidad $ 0,00 $ 00 
Hojas A4 80 g 1 resma $ 28 $ 28 
Tinta de Impresión 2 unidades $ 6,00 $ 12,00 
Servicios 
 
Computadora 100 horas $ 0,00 $ 0,00 
Internet 5 horas $ 0,80 $ 4 
Fotocopias 200 hojas $ 0,05 $ 10 
Impresión 4 hojas $ 0,20 $ 0,80 
COSTO TOTAL $ 54,80 
Elaborado por: Jimena Minda Autor 
 
En la realización del estudio de mercado se estima un valor US $ 54,80 valor que lo 
desembolsará la persona responsable del proyecto antes mencionada. 
 
2.4 Segmentación del mercado  
 
La segmentación busca la identificación de grupos homogéneos de clientes para 
adecuar el producto/ servicio de las características del mercado. 
 
“La segmentación de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total 
de un bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente homogéneos. 
La esencia de la segmentación es conocer realmente a los consumidores. Uno de los 
elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar 
adecuadamente su mercado”.1 
 
La segmentación es también un esfuerzo por mejorar la precisión del marketing de 
una empresa. Es un proceso de agregación en donde se estudia un segmento de 
mercado a personas con necesidades semejantes. 
2.4.1 Macro y Micro Segmentación 
 
2.4.1.1Macro Segmentación 
En la macro- segmentación, se toma un mercado referencia desde el punto de vista 
del cliente y se consideran tres aspectos generales que son: 
 
Funciones o Necesidades 
En funciones se enfoca a que necesidades se va a satisfacer, estas necesidades 
serian ofrecer al mercado meta o clientes potenciales un servicio nuevo con una gran 
variedad de actividades al que se lo conoce como servicio funcional.  
 
 
 
Tecnología 
En cuanto a tecnología, dado a que se ingresará como microempresa nueva a 
ofrecer un servicio que no ha sido muy explotado en Quito, todo el local estará 
totalmente equipado con accesorios nuevos y de primera calidad. 
 
                                                 
1 www.segmentacion-mercado.shtml 
Grupo de Compradores 
El grupo de compradores será la población de clase media y media- alta dispuesta a 
usar un servicio para la diversión de jóvenes y adultos en general de una manera 
novedosa y a un precio acorde al mercado. 
 
2.4.1.2 Micro Segmentación. 
 
La micro segmentación estaría realizada en base a las ventajas que busca el cliente 
y en base a las condiciones socio demográficas. 
El servicio está dirigido a aquellos jóvenes y adultos de estrato medio-alto, que 
buscan un servicio de buena calidad, fuera de lo común, con un costo que les sea 
irrelevante gracias a la gran sensación de satisfacción que les ha generado el 
servicio. 
 
 
Psicográficas: 
Las personas que utilizarán el servicio, son las que llevan un estilo de vida activo y 
necesitan desestresarse con un tipo de servicio como el que se ofrece. También va 
dirigido hacia las personas que buscan sitios originales y fuera de lo común para 
divertirse. 
La frecuencia de uso del servicio puede llegar a ser alta ya que por lo general cuando 
ingresa un servicio nuevo a un mercado y con nuestras características tiene mucha 
acogida. La lealtad de los clientes dependerá de cómo se sienten con nuestro 
servicio. 
 
 
2.4.1.3  Mercado Meta o Target 
 
Target grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta. Este término se utiliza 
habitualmente en publicidad para designar al destinatario ideal de una determinada 
campaña, producto o servicio. Tiene directa relación con el Marketing. 
Conocer las actitudes de un target frente a las campañas y los diferentes medios de 
comunicación hace más fácil contactarlos y llegar con el Mensaje adecuado y 
optimizando el retorno de la inversión. Analizar el comportamiento del consumidor de 
un target específico es muy importante a la hora de decidir la promoción. 
En el momento de definir el target es necesario clarificar las variables demográficas 
y/o socio gráficas. Una vez conocido el target (o público objetivo), habrá que 
examinar sus características y averiguar qué les mueve a actuar como lo hacen y, 
por tanto, qué les mueve a la compra. 
Publicitariamente hablando, una vez que se tiene un mercado (o varios mercados) 
objetivo específico, resulta ser más efectivo y eficiente el uso de medios dirigidos 
para llevar el mensaje a dicho mercado. 
El no conocer el mercado objetivo llevara a decisiones con un gran costo financiero 
sin ningún retorno, especialmente cuando se utilizan estrategias aplicando medios de 
comunicación masiva o tradicional donde los costos son altos y los retornos 
cuestionables. 
 
Necesidad Básica 
Deseo de disfrutar de nuevas maneras de diversión en la ciudad de Quito. 
 
Grupo Objetivo 
Se considerará como mercado meta, a todo grupo de personas: mayores de 18 años 
en adelante-. 
Sexo.- Masculino y femenino. 
Ubicación geográfica.- Grupo de personas que realicen actividades económicas, de 
formación integral, laboral o que se encuentren de visita en el Norte de Quito 
Parroquia Cotocollao, Barrio el Condado y sus alrededor 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
 
 
2.5 Identificación del universo, población y selección de la muestra 
 
“Una población está determinada por sus características definitorias. Por lo tanto, el 
conjunto de elementos que posea esta característica se denomina población o 
universo. Población es la totalidad del fenómeno a estudiar, donde las unidades de 
población poseen una característica común, la que se estudia y da origen a los datos 
de la investigación”.2 
 
Entonces, una población es el conjunto de todas las cosas que concuerdan con una 
serie determinada de especificaciones. Un censo, por ejemplo, es el recuento de 
todos los elementos de una población. 
 
Cuando seleccionamos algunos elementos con la intención de averiguar algo sobre 
una población determinada, nos referimos a este grupo de elementos como muestra. 
Por supuesto, esperamos que lo que averiguamos en la muestra sea cierto para la 
                                                 
2www.scribd.com/doc/13260352/Muestra-y-UniversoEn caché - Similares 
 
Tecnología 
Adaptación de artefactos de última 
tecnología 
 
Necesidad 
Disfrutar de nuevas maneras de distracción 
en la ciudad de Quito 
Compradores 
Individuos de clases social media – alta y alta que deseen 
salir a divertirse en la ciudad de una manera diferente 
 
radores 
población en su conjunto. La exactitud de la información recolectada depende en 
gran manera de la forma en que fue seleccionada la muestra. 
 
Cuando no es posible medir cada uno de los individuos de una población, se toma 
una muestra representativa de la misma. 
 
La muestra descansa en el principio de que las partes representan al todo y, por tal, 
refleja las características que definen la población de la que fue extraída, lo cual nos 
indica que es representativa. Por lo tanto, la validez de la generalización depende de 
la validez y tamaño de la muestra. 
 
2.5.1. Determinación del Tamaño de la Muestra 
 
Una muestra “es un conjunto de unidades,  una porción del total, que nos representa 
la conducta del universo en su conjunto, en un sentido amplio, no es más que eso, 
una parte del todo que llamamos universo y que sirve para representarlo”3 
Sin embargo, no todas las muestras resultan útiles para llevar a cabo un trabajo de 
investigación. Lo que se busca al emplear una muestra es que, observando una 
porción relativamente reducida de unidades, se obtengan conclusiones semejantes a 
las que lograríamos si estudiáramos el universo total. Cuando una muestra cumple 
con esta condición, es decir, cuando nos refleja en sus unidades lo que ocurre en el 
universo, la llamamos muestra representativa. Por lo tanto, una muestra 
representativa contiene las características relevantes de la población en las mismas 
proporciones en que están incluidas en tal población. Sus conclusiones son 
susceptibles de ser generalizadas al conjunto del universo, aunque para ello 
debamos añadir un cierto margen de error en nuestras proyecciones. 
Las muestras pueden ser clasificadas, en una primera división en probabilísticas y no 
probabilísticas. 
                                                 
3http//es.wikipedia.org/tamaño/Muestra_estad 
 
En las muestras probabilísticas, la característica fundamental es que todo elemento 
del universo tiene una determinada probabilidad de integrar la muestra, y esa 
probabilidad puede ser calculada matemáticamente con precisión.  
En las muestras no probabilísticas ocurre lo contrario y el investigador no tiene idea 
del error que puede estar introduciendo en sus apreciaciones. 
El método utilizado para la selección de la muestra será el de muestreo aleatorio 
simple, el cual se caracteriza por que otorga la misma probabilidad de ser elegidas  
todas las personas, hombres y mujeres de la población. Para él calculo maestral, se 
requiere del tamaño poblacional, si ésta es finita 0 infinita, del error admisible y de la 
estimación de la varianza. 
 
La importancia de definir el tamaño que tendrá el negocio se manifiesta 
principalmente en su incidencia sobre el nivel de las inversiones y los costos que se 
calculen y, por tanto, sobre la estimación de la rentabilidad que podría generar su 
implementación. De Igual manera la decisión que se tome con respecto del tamaño 
determinará el nivel de operación que posteriormente explicará la estimación de los 
ingresos por venta. 
La determinación del tamaño responde a un análisis interrelacionado de una gran 
cantidad de variables de un proyecto: demanda, disponibilidad de insumos, 
localización y plan estratégico comercial de desarrollo futuro. 
Una vez establecido la ubicación se podrá realizar el estudio de determinación de 
tamaño del negocio, este análisis estará relacionado con la capacidad que tendrá la 
Licoreria costos anuales que se incurre en el desarrollo del plan de negocios, y la 
inversión inicial por la compra de la maquinaria. 
Se tomará en consideración la implementación tecnológica, pero hay que recalcar 
que de acuerdo a la inversión que se realice será la tecnología que involucre. 
Al analizar las variables determinantes del tamaño del negocio, se planteo la 
necesidad de considerar el comportamiento futuro de la cantidad demandada como 
una manera de optimizar la decisión, no tanto en respuesta a una realidad oportuna, 
como a una situación dinámica en el tiempo. 
El tamaño de la muestra depende de tres aspectos fundamentales que son: 
• Del error permitido                                                       
• Del nivel de confianza con el que se desea el error 
• Del carácter finito o infinito de la población 
Las fórmulas que permiten determinar el tamaño de la nuestra dependiendo la 
población son: 
 
a) Para poblaciones infinitas (mayores a 100.000 habitantes) 
 
  
                              n= 
 
b) Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes)  4 
 
 
 
                   n= 
 
 
En nuestro caso y tomando en cuenta que nuestra población o universo es de 
34.477 habitantes, es decir, menos de 100.000 personas la fórmula que debemos 
utilizar es para poblaciones finitas, la cual presentamos a continuación: 
 
 
 
                   n= 
 
 
Nomenclatura:  
 
                                                 
4
www.fisterra.com/mbe/investiga/9muestras/9muestras2.aspEn caché 
5 12http://www.marketing-xx¡.com/proceso-de-la-investigacion-de-mercados-i-24.htm Ibidem 
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n = Tamaño de la muestra 
N = Número de elementos de la población o universo 
P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenómeno. 
Z = Z crítico, valor al nivel de confianza  
E = Margen de error permitido 
 
Como valor de N es considerado toda la población económicamente activa de el 
Condado  cantón Quito. 
 
Entonces                       N = 10975.21 
 
El valor de P o el valor de proporción esperada es próxima al 5%. 
Entonces el valor de P es: 
                                                    P = 5% (0.05) 
 
Como podemos observar el valor de P es de 5% de probabilidad esperada entonces 
el valor de Q o el valor de no ocurrencia será: 
Q = 1-P 
Q=1-0.05 
Entonces el valor de Q es: 
Q es:        Q = 95% (0.95) 
El nivel de confianza para el tamaño del mercado es de 95% el cual equivale a un Z 
crítico de: 
 
                                  Z critico:                       Z= 1.96  
 
El valor de Z critico lo obtenemos del nivel de confiabilidad para estimación, de 
muestras grandes: 
Nivel de Confiabilidad para Estimación 
 
Nivel de confianza        99%      98%      95%      90% 
Z  critico                      2.58       2.33      1.96       1.65 
 
 
El porcentaje máximo que se estima que la muestra puede variar es del 5% el cual 
equivale a un error de: 
 
Error:      E= 5% (0.05)  
 
De esta manera obtenemos el tamaño de la muestra aplicando la formula  de 
poblaciones finitas              
 
 
                   n= 
 
 
 
Datos: 
 
N=  10.975.21                                  (1.96)2 *0.05 *0.95 *10.975.21 
P= 0.05 n= 
Q= 0.95                   (0.05)2 (10.975.21-1)+ (1.96)2 *0.05 *O.95             
Z= 1.96 
E= 0.05 7724.82 
  n =  
106. 
                                             n = 72.86  
Para el presente estudio es necesario realizar 73 encuestas, donde se evaluarán los 
hábitos, frecuencias, preferencias, comportamientos y gustos de los potenciales 
competidores, el número de encuestas es la cantidad representativa de acuerdo a la 
población o universo en estudio, este número de personas será nuestro subconjunto 
o subgrupo del cual determinaremos si nuestro Plan de Negocios es viable o no para 
lo cual se realizará en nuestro sector de influencia una encuesta personal. 
      Z 2 *  
 
P * Q * N 
 
   E 2 ( N  -1 
 
)+ Z 2 * P * Q 
 
2.6  Investigación de Mercado y su Análisis 
 
Determinación de las Fuentes de Información 
 
Primaria y Secundarias: 
 
Realizaremos el método de encuesta para la recolección de información que nos 
permitirá la obtención de datos primarios y secundarios. 
Los recursos a utilizar son: 
Económicos (para viáticos, refrigerio, transporte) 
Materiales (hojas, computadora, esferas). 
Las técnicas que utilizaremos serán directas, ya que nos enfocamos a nuestros 
futuros clientes y haremos la encuesta cara a cara. 
Los instrumentos que utilizamos para transcribir las encuestas serán (hojas, 
computadora, esferos) 
 
Análisis de la Información 
 
Según la investigación realizada y la recolección de información que arroja la 
investigación de mercado podemos determinar y llegar a la conclusión de que 
nuestro negocio es factible. 
Para la decisión de que nuestro negocio sea factible nos basamos en base a los 
resultados positivos que nos proyectan nuestras encuestas. 
Fuentes de Información Primaria 
 
Como la principal fuente de información, se utilizará una muestra de la población 
equivalente a 73 personas que serán obtenidas de manera aleatoria.  
 
Fuentes de Información Secundaria 
 
Para las fuentes de información secundaria, se utilizará el análisis de competidores, 
también se implementara el Internet para obtener cotizaciones con respecto al costo 
del proyecto, proformas, etc. 
 
2.6.1 Recolección de Datos 
 
Cuantitativa: Se realizaron 73 encuestas donde se evaluaron: hábitos, 
frecuencias, preferencias, comportamientos, estilos y gustos. Estas aplicaron las 
encuestas principalmente mediante encuesta personal o cara a cara. 
 
Cualitativa: Se realizaron observaciones en las diferentes Licorerías de la zona y 
se recolectaron datos sobre servicio, calidad, y atención al cliente, entre otras. 
 
Herramienta Utilizada para la investigación 
La herramienta que se utilizó para realizar el pertinente estudio fue la encuesta. 
Se define la encuesta como “una recopilación de datos que se obtienen mediante 
una consulta, y hace referencia a cualquier aspecto de la actividad humana” en este 
caso, sobre Licorerías. 
 Realización de Encuestas de Acuerdo al Objetivo del Negocio 
 
El análisis de las encuestas es el asunto más importante para el desarrollo del plan  
de negocio, dado que permite identificar los gustos, comportamientos, preferencias, 
actitudes de los clientes a los que va dirigido el negocio. 
La encuesta personal realizada de manera adecuada arroja información más 
acertada y confiable para el tipo de estudio que estamos realizando, esta 
investigación será de tipo exploratoria ya que tiene por objeto conocer de manera 
integra la solución-problema, es decir, conocer las variables más importantes que 
afectarán de manera directa o indirecta el desarrollo de este plan de negocios. 
 
2.6.2  Encuestas de la Competencia 
 
Elaboramos un cuestionario con ocho preguntas claves donde la información viene 
no solo del potencial consumidor sino también de las expectativas o experiencias de 
los mismos en la competencia, esto nos ayudará a confirmar si nuestro plan de 
negocios será viable y así poder emprender la microempresa. 
 
2.6.3 Encuestas a los Clientes 
 
Las encuestas se aplicaron a personas en la ciudad de Quito, estas se realizaron a 
jóvenes, y a adultos, con un rango de edad específico de 18 a 65 años, ya que las 
licorerías están enfocadas hacia personas mayores de edad. 
Después de realizar las encuestas, se obtuvieron los siguientes resultados: 
 
2.6.4 Tabulación y Análisis de Resultados 
 
La siguiente encuesta, tiene por objetivo, determinar el nivel de aceptación de un 
nuevo servicio, Licorería AQUÍ ME QUEDO", y que se pretende introducir en el 
mercado ecuatoriano de la Ciudad de Quito Por tal motivo muy cordialmente, se pide 
que   conteste el siguiente cuestionario, que ha sido elaborado con fines de estudio 
de mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
1.- ¿Acostumbra usted a consumir bebidas alcohólicas? 
 
SI  
NO 
 
2.- ¿Qué día de la semana toma licor? 
 
Lunes 
Martes 
Miercoles 
Jueves 
Viernes 
Sabados 
Domingos 
 
 
3.- ¿Con qué frecuencia compra usted licores? 
 
Diario 
Semanal 
Quincenal 
Mensual 
Ocasionalmente 
 
4.- ¿Qué le parece la atención al cliente? 
 
BUENA 
MALA 
REGULAR 
 
5.- ¿Cuándo visita una Licorería con cuantas personas va acompañado/a? 
1 Persona 
2 Personas 
3 Personas 
4 Personas 
5 Personas ó Mas 
 
6.- ¿Qué tipo de bebida prefiere usted? 
 
Cerveza 
Whisky 
Ron  
Licor de sabores 
Gaseosas  
 
7.- ¿Cuanto consume cada persona aproximadamente en cada visita a estos 
lugares? 
 
a)   5$  a  10$ 
b) 10$  a  20$ 
c) 20$  a  40$ 
d) Más de 40$ 
 
8.- ¿Le gustaría visitar una licorería donde le brinden excelente atención?  
 
                                 SI                NO 
 
 
 
 
 
2.7 El Producto 
 
El nombre Licorería AQUÍ ME QUEDO de la microempresa se da con la finalidad de 
identificarnos o diferenciarnos de la competencia. 
Esta representado por un slogan o logotipo llamativo e innovador con el cual se 
pretende promocionar nuestro negocio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
“Licorería AQUÍ ME QUEDO” es el nombre de nuestra microempresa. 
 
2.7.1 Características del Producto 
 
2.8 Análisis y Proyección de la Oferta 
Oferta: “Relación que muestra las cantidades de un bien que el productor esta 
dispuesto y en posibilidades de vender a varios precios durante un período dado, 
estando las demás cosas constantes”6 
 En este punto se analiza la cantidad de bienes que el productor pretende ofrecer a la 
venta por un período a cada uno de los precios posibles. Al igual que la demanda, 
también existe la Ley de la Oferta que estipula que la cantidad ofrecida está 
directamente relacionada con su precio, estando las demás variables constantes. 
Bajo el precio                      Menor cantidad ofrecida 
Mayor Precio                      Mayor cantidad ofrecida 
Factores que afectan la O 
                                                 
6MCEACHERN, William A, Microeconomía: Una Introducción Contemporánea, 6ta.Edición, 2003, Méxi 
Innovación.- En este tipo de empresa, ofrece servicios con equipos nuevos 
diferenciados de los demás representan iniciativas que marcarán ventajas para la 
competencia. 
Al analizar la oferta, es necesario incluir igualmente factores que influyen en su 
Curva, adicional al precio existen otros factores tales como: 
• “Cambios en la tecnología 
• Los precios de los insumos 
• Los precios de los bienes alternativos (bienes sustitutos) 
• Las expectativas del productor 
• El número de productores en el mercado”7 
Al referirse a cambios en la tecnología se relaciona con el hecho de que unproductor 
al mejorar su tecnología, aumentará la oferta, debido a la disminución de costos de 
producción. Los productores estarán en mejores posibilidades de ofrecer sus bienes 
o productos. También están en mejores condiciones que su competencia. 
En tanto que en relación a los precios de los recursos pertinentes se refiere alhecho 
del incremento o disminución de los precios de los insumos que se utilizan para la 
producción de determinado bien o servicio. El incremento de precio de uno de los 
insumos incrementa el costo de elaboración. 
 
Existen varios factores que afectan a la oferta tales como: 
•   El número de productores.- Se debe tomar en cuenta que en la cuidad de Quito 
hay varias empresas que brindan el servicio de Licorerías es por eso que debemos 
estudiar a la competencia de manera minuciosa, para mejorar y crecer. 
•   La localización.- Licorería AQUÍ ME QUEDO esta ubicada en un sitio estratégico, 
donde los clientes puedan llegar con facilidad. 
 
•   Calidad y precios de productos.- Los productos deben ser de excelente calidad y 
precios competitivos 
 
                                                 
7MCEACHERN, William A, Microeconomía: Una Introducción Contemporánea, 6ta.Edición, 2003, México, Thompson 
Editores, pág.53. 
 
Proyección de la Oferta 
 
La oferta a igual que la demanda también está en función del precio. El precio y la 
cantidad ofrecida tienen una relación directa. Para realizar la proyección de la oferta 
para la microempresa "Licorería AQUÍ ME QUEDO" presentaremos a continuación 
una tabla en donde se resumen los puntos más importantes provenientes de la 
información recopilada de la competencia existente en nuestra zona de influencia. 
En base a esta información concluimos con estos datos obtendremos dicha 
proyección en un transcurso de cinco años, a la vez necesitamos obtener el 
porcentaje o tasa anual de crecimiento, en este caso de Hoteles, Restaurantes y 
Servicios para lo cual utilizaremos los datos obtenidos en la página web de Ecuador 
en Cifras (www.ecuadorencifras.com) que son los siguientes: 
 
Producción total de Hoteles, bares,discotecas, licorerias y otros servicios en el 2009 
es 4.197.031,68 
Producción total de Hoteles, bares,discotecas, Licorerias y otros servicios en el 2010 
es 484.295.485,50 
Se calculara la tasa de crecimiento anual utilizando la producción total del periodo 
2009 y 2010 con la formula del monto es la siguiente: 
Donde: 
S = Monto 
C = Capital 
i = Tasa de Cresimiento 
n = Número de periodos 
Aplicamos la Fórmula 
                       n 
S = c ( 1 + i ) 
                                      1 
484.295.485,50 = 4.197.031,68  ( 1+ i ) 
 
484.295.485,50 
-----------------  = 1+ i 
4.197.031,68 
 
i = 1.15 – 1 
 
i = 0.15 
i = 15% 
 
La tasa de crecimiento es del 15% anual de la producción total de Hoteles, 
bares,discotecas, Licorerias y otros servicios en el periodo 2009 y 2010. 
 
Ingresos Mensuales de la Licorería”AQUÍ ME QUEDO” 
 
DESCRIPCION CANTIDAD P.V.P INGRESOS 
 MENSUAL  MENSUALES 
Cervezas 75 12 900 
W. Grants 20 25 500 
W. Old times 30 13 390 
W. Macgregor 12 14 168 
W. John barrr 24 12 288 
R. Abuelo 18 10 180 
R. Castillo 24 8 192 
R. Estelar 20 8 160 
L. Sabores 12 6 72 
Zhumir  D 30 7 210 
Vinos 96 1.50 144 
Gaseosas 56 1.00 56 
Aguas 40 0.50 20 
Energizantes 60 1.00 60 
Cigarrillos 90 1.50 135 
Snacks 80 0.35 28 
Confites 100 0.15 15 
Bacardi 26 13 338 
R. San Miguel 18 8 144 
 TOTAL VENTA  4.000 
 
 
Elaborado por: Jimena Minda  
 
Proyección de ventas totales del Primer Año 
 
Los ingresos mensuales para el calculo de la Proyección de la oferta dela Licorería 
“AQUÍ ME QUEDO”, consideramos que el primer semestre no tendráningún 
incremento en ventas por ser un nuevo negocio y hasta que se de a conocer en el 
mercado el valor se mantendrá fijo. En este caso, el valor de US $4000 será las 
ventas de cada mes lo que da un total de US $ 24.000 de ventas en el primer 
semestre de operación. 
El segundo semestre consideramos un incremento de 1.25% (15 %/12) para cada 
mes en base al valor anterior. 
Los ingresos por ventas mensuales que se incluirán en el flujo de caja del primer año 
serán: 
 
Ventas Mensuales Proyectadas para el Primer Año 
 
MESES VALOR 
1 $ 4.000 
2 $ 4.000 
3 $ 4.000 
4 $ 4.000 
5 $ 4.000 
6 $ 4.000 
7 $ 4.125 
8 $ 4.250 
9 $ 4.375 
10 $ 4.500 
11 $ 4.625 
12 $ 4.750 
VENTA ANUAL $ 50.625 
 
Una vez obtenidos los ingresos del primer año US $ 50.625 proyectamos el segundo 
año. 
 
Segundo Año. 
 
50.625                Ingresos anuales 
 X        15, %              Tasa de crecimiento anual 
759.375Incremento Oferta Anual 
           +    50.625 Ingreso Anual  (Primer Año) 
810.000                    Ingreso Anual (Segundo Año) 
 
Considerando un crecimiento del 15, % anual de la proyección de la oferta de la 
Licorería AQUÍ ME QUEDO  para cinco años será: 
Proyección de Oferta para la LICORERIA AQUÍ ME QUEDO 
 
AÑOS OFERTA 
PRIMER AÑO 50.625 
SEGUNDO AÑO 58.218.7 
TERCER AÑO 66.951 
CUARTO AÑO 76.993.7 
QUINTO AÑO 88.542.7 
 
 
 
Considerando que un crecimiento anual de 15% es muy satisfactorio y permite 
generar suficientes recursos para recuperar la inversión. Y también se puede 
apreciar que las ventas tendrán un crecimiento continuo y esto es muy satisfactorio 
para la microempresa. 
 
 
 
 
 
2.9 Análisis y Proyección de la Demanda 
 
La demanda como ley es el "principio que afirma que existe una relación inversa 
entre el precio de un bien y la cantidad que los compradores están dispuestos a 
adquirir en un periodo dado".8 La cantidad demandada está relacionada 
negativamente con el precio del bien, cuando sube el precio de un bien disminuye la 
cantidad demandada. Esto significa que la demanda es una función del precio. 
 
De acuerdo con las encuestas realizadas, se puede considerar que en el sector del 
Condado  hay suficiente espacio para ingresar con una nueva Licoreríaal mercado, 
pues la competencia no es directa ya que se especializan en un solo tipo de servicio. 
De estas dos experiencias podemos obtener las siguientes conclusiones: 
 
                                                 
8TUCKER, Irvin B. FUNDAMENTOS DE ECONOMÍA. Bogotá-Colombia. Thomson Learning. Tercera edición, pág. 52 
• Las personas que acuden y viven en el sector de el Condado y sus alrededores, 
sus días de diversión son los fines de semana y con  sus familiares y amigos, es 
decir gastan más por el volumen de personas, en el caso individual, una persona 
acude con mayor frecuencia a una licorería, los días de menor rotación que son los 
miércoles y jueves. 
• Quito tiene mucha afluencia y aglomeración de personas residentes y no residentes 
ya que hay varios visitantes. Por otro lado, existen varios centros o instituciones que 
atraen a las personas o turistas transformando a este sector en un área comercial. 
 
Proyección de la Demanda en el Condado 
 
Se tomará en cuenta para la proyección de la demanda, como clientes a la Población 
del Cantón Quito, de 10.975.21 y la pregunta Nº 3 Con que frecuencia concurre a un 
centro de diversión tomaremos la opción  c) quincenal que obtubo un porcentaje de 
27 % que las personas acuden a una licorería. 
La demanda de un bien o servicio se fundamentará en su precio inicialmente, pero al 
conocerlo puede variar por factores adicionales como la calidad y preferencia hacia 
determinado bien. 
Para determinar la proyección de la demanda existen varias técnicas y 
procedimientos. 
Las técnicas que se pueden mencionar son: 
 
• Métodos de carácter subjetivo: Se basa en la opinión de expertos acerca 
dedeterminado tema. Generalmente se aplica este método cuando no 
existeinformación suficiente y confiable. Este método no proporciona los 
datosnecesarios para otorgar juicios de valor como para determinar su eficacia. 
 
• Modelos causales: “Se proyecta el mercado, sobre la base de antecedentes 
cuantitativos pasados, para ello se supone que los factores condicionantes de los 
comportamientos históricos de alguna o todos las variables del mercado, 
permanecerán constantes.”9 
Para su estimación consideramos la siguiente fórmula 
                                               FQ=n*q 
Donde: 
Q       =   Potencial del mercado (Demanda potencial) ? 
N       =   Número de compradores potenciales 10.975.21 
q       =   Cantidad media adquirida por visitantes 27% 
 
Entonces: 
Demanda potencial = Número de compradores potenciales * Cantidad media 
adquirida. 
Demanda potencial = 10.975.21 * 27% 
Demanda potencial semanal = 296.34 personas 
Aplicando la fórmula obtenemos la demanda potencial, de con que frecuencia las 
personas concurre a un centro de diversión pero se debe tomar en cuenta que el 
valor del 27% es obtenido como referencia a la visita quincenal. La demanda 
quincenal se multiplicará por 52 semanas que posee un año y de esta manera 
obtendremos la demanda anual. 
 
Demanda potencial semanal = 296.34* 52 
Demanda potencial anual      = 15.409.68personas (primer año) 
 
Proyección de la Demanda 
 
Según información del Municipio del cantón Quito, como ya mencionamos, la tasa de 
crecimiento demográfico en el cantón es de 2.2%, porcentaje que será utilizado para 
la proyección de la demanda. Por lo que se concluye que apoyados en este 
                                                 
9
MENESES, Edilberto, Preparación y Evaluación de Proyectos, 2004, Quito, Qualityprint, pág.70. 
 
comportamiento social, la densidad de la población irá en incremento en la parroquia 
cotocollao y en el cantón en los próximos año 
 
 
Proyección de la Demanda 
 
AÑOS DEMANDA 
1 15.409.68 
2 15.679.02 
3 15.975.36 
4 16.271.07 
5 16.568.04 
 
 
 
 2.10 Proveedores  
 
Consideramos que nuestro negocio tiene un alto contacto con proveedores que 
poseen un poder de negociación alto.  Al ser una microempresa de servicios y 
poseer una alta rotación de inventarios el trato con los proveedores es frecuente lo 
cual nos genera un poder de negociación relativo, se han identificado algunos de los 
mejores proveedores que se utilizan para el negocio.  Son los siguientes: 
TANASA  
COMSAJU 
NESTLÉ PILSENER 
COCA COLA  
GUITIG 
BIG COLA 
La compra de bebidas alcohólicas las realizamos directamente a los fabricantes 
porque nos dan buenos precios, trabajamos con distribuidores autorizados como los 
anteriores nombrados, con el fin de evitar la presencia de licores adulterados o de 
contrabando, garantizando así un producto confiable. 
Tratar de diferenciar productos tanto en snack como en licores es muy difícil, ya que 
las marcas y características de los artículosque se venden generalmente son 
similares en todos los negocios.  Nuestra diferenciación radica en nuestro trato al 
cliente al ofrecer un ser vicio de calidad, las personas identifican el negocio, 
encontrando una satisfacción que antes no era suplida por los establecimientos que 
frecuentaban, tratando con esto de posicionarnos en el mercado. 
 
2.11 Plan de Marketing 
Producto (especificaciones) 
 
Dada las consideraciones que implican el Proyecto de compra y venta de licores y 
otros productos debemos considerar que la satisfacción del cliente debe ser 
alcanzando tanto desde el punto de vista como desde el servicio. 
De esta manera, el desarrollo del proyecto implica un análisis integrado 
De las necesidades exigidas tanto, en el bien final, como en las fases de la 
obtención. 
 
 A pesar de que el producto implica en sí una combinación entre el bien final y 
el servicio, en este caso, no sólo existe relación entre ambos, sino que tenemos una 
fuerte dependencia entre los dos. 
 
No solo se   espera proporcionar un servicio ágil, eficiente y que se ajuste a las 
Necesidades de los usuarios, sino que debe existir un fuerte enlace en el  momento 
de procesar los datos a fin de que se pueda transmitir al producto todos los requisitos 
proporcionados por el cliente para cumplir satisfactoriamente con sus expectativas. 
 
De esta manera, la naturaleza del producto va más allá,  al ser una combinación muy 
fuerte entre producto y servicio y reflejada en la satisfacción del cliente con respecto 
al producto. 
 Precio (Análisis de costos) 
 
 Los productos que venderemos (whiskys, Ron, cerveza, Licores de sabores, 
confites, bebidas gaseosas. snacks). 
Tendrán un precio accesible para los distintos niveles de ingreso de nuestro 
Segmento objetivo de ventas. 
 
Cliente recibirá un servicio además de un producto. Este servicio es la atención 
personalizada. 
 
Esta es una estrategia que nos servirá básicamente, para poder ganar 
Participación y posicionamiento en el mercado. 
 
Para la fijación de precios se ha estudiado bien los precios que manejan nuestra 
competencia, y basados en estos hemos estimado que nuestros precios deberán ser 
iguales y solo en algunos productos se deberán mostrar un ligero aumento.  El precio 
de los productos que se expenden son accesibles para los consumidores de todo 
estatus social que oscilan desde: 
Whiskys desde $12 a  $45. 
Ron desde $ 8 a $ 15. 
Cerveza $12 la jaba. 
Licores desde $2.50. 
 
Plaza – Comercialización y distribución 
 
Este proyecto realizará sus ventas  directamente, como ya lo hemos mencionado a lo 
largo de este informe. Las ventas se harán en efectivo, inicialmente en la ciudad de 
Quito. 
 
El proceso de distribución de nuestros productos será sencillo, no requerimos de 
ningún intermediario de distribución, lo haremos nosotros mismos. 
 
Promoción 
Flyers 
 
Se pueden pensar también en la idea de los volantes llamativos e innovadores y el 
excelente servicio que se ofrece, además el local contará con un aviso llamativo de 
neón y acrílico que cuesta $100 para una fácil ubicación. 
 
Otros anuncios publicitarios 
 
En la medida que la empresa empiece a crecer se podrá hacer 
Anuncios en medios como: revistas, diarios, radio, etc. 
 
 Competencia 
 
 
 El mercado de la venta de Licores, se encuentran desarrollados en el país 
puesto que existen varios distribuidores y tiendas para cada uno de estos productos. 
 
 A pesar de esto, nuestro negocio se diferencia al brindar un servicio 
especializado y eficaz, lo que en otros locales no puede conseguir; de esta manera, 
no solo se le ofrece un ahorro en tiempo y esfuerzo de búsqueda, sino que se lo 
garantizará el producto ajustado  a las necesidades expresadas, otorgándole 
ventajas al proyecto. 
 
 Rivalidad de la Competencia 
 
 Al analizar la rivalidad entre competidores, podemos encontrar varias 
características que permiten clasificar a los competidores como competidores 
directos y competidores indirectos. 
 
 Consideraremos a la competencia directa a aquellos locales destinados a la 
comercialización de licores.  A  pesar de ser este método de compra y servicio muy 
diferente al planteado en nuestro proyecto, este mecanismo es el más conocido, 
común y practicado por el mercado objetivo; de esta manera resultarán  ser 
inicialmente nuestros competidores directos. 
 
 
Adicionalmente, debido al valor agregado de nuestro, debemos eliminar de los 
competidores directos a los vendedores informales que proporcionan este producto 
al menos costo al no pagar locación. 
 
 Cualquier tienda que venda algunos licores anteriormente, será considerado 
un competidor, pero para el análisis actual mencionaremos a los que usualmente 
proporcionan  este tipo de productos de manera continua y dirigidos al mismo 
mercado meta; entre estos locales podemos destacar: 
-Víveres la primavera 1 
-Víveres la Primavera 2 
- Supermercado Santamaría 
- Tienda el Ranchito 
- Bodega el Ahorro 
- Víveres la Vecina 
- Licorería Paola 
- Bodega Familiar 
- Licorería Tony 
- Viveres Consuelito 
 
CAPITULO 3: ESTUDIO ORGANIZACIONAL 
3.1.- Misión 
 
“Satisfacer una necesidad no cubierta de nuestros clientes, hombres y mujeres en 
busca de diferentes productos.   
 
3.2.- Visión 
 
 “Convertirnos en una empresa grande, sólida, referente y contribuyente 
constante de la economía ecuatoriana; que mantenga durante muchos años la 
preferencia y fidelidad de sus clientes, a través de la mejora continua de la calidad y 
valor de los productos.” 
 
3.3.- Valores Corporativos 
 
Nuestra microempresa está convencida que: 
 
� El trabajo en equipo es primordial para el progreso de la microempresa. 
 
� La disciplina en el trabajo, el respeto mutuo, y la productividad son bases 
Fuertes que hacen grandes a los hombres y a las empresas. 
 
- La competencia honesta saca lo mejor de cada persona, nos hace más 
Fuertes y nos obliga a mejorar constantemente. 
 
- Los clientes son nuestro fin primordial, con su satisfacción nosotros 
Obtenemos satisfacción. 
 
- Cumplir las obligaciones con la Patria, ayuda a la empresa y a todos los 
Ecuatorianos. 
 
- Cumplir con puntualidad el horario de trabajo. 
 
-  Establecer relaciones cordiales entre todos los colaboradores que conforman la 
empresa. 
 
-  Atender con prontitud los requerimientos y solicitudes de los clientes. 
-  Presentar una imagen impecable en cuanto al personal y al lugar de trabajo. 
3.4 Registro de propiedad, patentes y licencias 
La sociedad que vamos a constituir será limitada, su capital social se pagará en su 
totalidad al constituirse la microempresa, se dividirá en cuotas del mismo valor, 
según la ley lo dispone. 
La razón social del negocio se denominará bajo el nombre de LICORERÍA AQUÍ ME 
QUEDO.  Su representante legal  será Fabiola Chalá, y la administración se hará 
cargo Jimena Minda.   
Se seguirán unos pasos para constituir el negocio que son los siguientes: 
PERMISOS ANUALES DE FUNCIONAMIENTO QUE OTORGA LA INTENDENCIA 
DE POLICIA  (ANEXO 1) 
BASE LEGAL 
Según Decreto Supremo 3310-B de fecha 8 de marzo de 1979 señala: 
Las Intendencias Generales de Policía a nivel Nacional se encargarán de otorgar los 
Permisos Anuales de Funcionamiento según lo que señala el Art. 29 de dicho 
decreto, que manifiesta: 
Los locales donde se prestan servicio de alojamiento a huéspedes permanentes o 
transeúntes, los restaurantes o en general, lugares donde se consuman alimentos o 
bebidas alcohólicas y que están sujetos al pago del Permiso de Funcionamiento, 
deben obtener anualmente el mismo otorgado por las Intendencias Generales de 
Policía de cada Provincia. 
Requisitos para sacar el Permiso (ANEXO 2) 
REQUISITOS ESTABLECIMIENTOS 
RUC SRI Todos 
Patente Municipal Todos 
Copia de Cédula Todos 
Permiso de Uso de Suelo Centros de Diversión Nocturna 
Permiso de Cuerpo de Bomberos Centros de Diversión Nocturna 
Los Permisos Anuales de Funcionamiento se renovan cada año y estos requisitos 
rigen solo cuando se va a sacar el P.A.F por primera vez. Para la renovación anual 
se necesita el comprobante de pago del permiso del año anterior y la cancelación del 
costo de la tasa para el presente año. 
Tipos de establecimientos 
ESTABLECIMIENTOS 
VALOR 
(Dólares) 
Restaurante, Cafetería, Bodega de Alimentos, Licorería, Supermercado, 
Delicatessen, Salón de bebidas, Burguer, Hotel, Motel, Residencial, Café-
net, parrilladas, Asadero, Pollos Dorados, Comidas Ligeras, Fonda, Chifa, 
Pizzería, Panadería, Marisquería, Tercena, Frigorífico, Heladería, 
Cafetería, Frutería, Legumbres, Tienda, Venta de bebidas, Confitería, 
Comisariato, entre otros. 
15 USD. 
Night Club, Cabaret, Casa de Citas, Prostíbulo, Masajes, Extriptis, Bar 
Discoteca, Sala de Juego, Sala de Recepciones, Bar, Salon de Bebidas 
250 USD. 
Horarios de Funcionamiento 
ESTABLECIMIENTO HORARIO 
Cafe Net Hasta las 20h00 
Tiendas, abarrotes 
Supermercados 
Delicatessen 
Hasta las 21h00 
Hasta las 22h00 
Las 24 horas del día 
Establecimientos de diversión y tolerancia (bares, 
discotecas, night club) 
Hasta las 03h00 del día siguiente 
Licorerías 
De 10h00 a 01h00 del día 
siguiente ( Lunes - Sábado) 
Hoteles Las 24 Horas del día 
Cabe resaltar que en el Distrito Metropolitano rigen estos horarios gracias a un 
convenio firmado entre el Ministerio de Gobierno y el Municipio de Quito (Consejo de 
Seguridad y Convivencia Ciudadana). 
Los horarios en las demás provincias quedan a competencia de las autoridades 
gubernamentales y seccionales de cada localidad. 
VALORES PARA EL AÑO 2010 
Según Acuerdo Ministerial No 0176 de 7 de septiembre de 2005, se establece los 
valores de los Permiso Anuales de Funcionamiento que regirán desde el 1 de enero 
del 2006, $15 dólares por concepto de permiso anual de funcionamiento a excepción 
de los establecimientos de atención nocturna, donde se consuman bebidas 
alcohólicas que será de $250 dólares. 
 
 
3.5.- Organigrama 
 
En el negocio se hará al principio una estructura jerárquica y con el correr del 
negocio se esperara aumentar personal y delegar cargos que al principio tendrán que 
desempeñar los dueños, 
 3.6.- Descripción del Equipo de Trabajo 
 
 Basándonos en el estudio técnico y de capacidad, nuestra empresa  iniciará 
labores con el personal estrictamente necesario que garantice la óptima satisfacción 
de la demanda potencial proyectada del mercado para el buen funcionamiento de la 
empresa y poco a poco irá creciendo en el personal conforme a que las necesidades 
se amplíen y el mercado se agrande. 
 
De acuerdo a las necesidades de la empresa se han asignado las siguientes 
funciones a los diversos miembros del personal, aclarando que a medida que la 
empresa crezca en tamaño, las funciones se irán dividiendo a medida que se creen 
más cargos que desempeñen mejor sus actividades ajustándose a los nuevos retos 
de la empresa. 
 
Las funciones principales que desempeñarán cada uno de los miembros del equipo 
de trabajo son los siguientes: 
 
Composición de la junta directiva.-  Estará compuesta por los dos socios Fabiola 
Chalá y Jimena Minda. 
Los socios se reunirán mensualmente y se podrán convocar reuniones 
extraordinarias si es necesario. 
 
JUNTA 
DIRECTIVA
ADMINISTRADOR
CONTADOR
VENDEDOR
Ejercerán las siguientes funciones: 
- Examinar y evaluar las cuentas que debe rendir el administrador. 
- Disponer de las utilidades sociales conforme a la sociedad. 
-  Constituir las reservas ocasionales. 
- Adoptar en general todas las medidas que reclamen el interés común de los 
socios. 
-  
Propietarios 
Perfil.- Los propietarios serán los dos socios del negocio, ya que han aportado 
todo el capital para formarlo, además actualmente una de ellas esta próxima a 
terminar la carrera de Gestión microempresarial, razón por la cual se creen con la 
capacidad de tener su propio negocio. 
 
Políticas de distribución de capitales.- En el primer año de establecer el 
negocio no se repartirán las utilidades, después de cumplir este ciclo las 
utilidades se repartirán 50 a 50, para cada socio, esto hablado previamente por la 
junta directiva, ya que el aporte de cada socio fue igual. 
 
Personal Ejecutivo 
Cargos Básicos 
Administración.- La persona que está a cargo de la administración será Jimena 
Minda, quien tendrá que reportarse con la junta directiva, ella tendrá que cumplir 
con las siguientes tareas: 
- Control de inventarios 
- Manejo de caja menor 
- Compra y manejo de proveedores  
- Supervisar al vendedor, y al contador 
- Realizar las consignaciones 
- Contratación y selección de personal 
- Pago nómina. 
-  
Vendedor.- La persona que esta a cargo de las ventas será Fabiola Chalá, ya 
que tiene experiencia en el área, ella va a estar en el local cumpliendo un horario.  
Esta a cargo del administrador sus funciones son las siguientes: 
- Organizar los pedidos 
- Organización física del inventario 
- Atender al público 
- Realizar actividades de aseo del establecimiento. 
 
Contador.-  El contador tendrá que cumplir con las siguientes funciones: 
- Libros contables 
- Registros contables 
- Estados financieros 
 
Al principio las personas que desempeñarán los cargos no tendrán un sueldo 
hasta recuperar la inversión, ya que las encargadas serán las dueñas.  
3.7 ANÁLISIS DE VALORES PERSONALES 
 
3.7.1 Aspectos éticos y/o morales 
Principios morales.  El negocio que se va amontar por tratarse de la distribución y 
venta de bebidas alcohólicas puede tomar para algunas personas el sentido de la 
perdida de valores, y aumentar el alcoholismo de muchos jóvenes, por esto es muy 
importante distribuir los productos a personas mayores de 18 años, que tienen toda 
la concientización de saber parar en el momento adecuado y sobre todo son 
personas con criterio para tomar decisiones. 
 
3.7.2 Aspectos personales propiamente dichos 
Limitaciones personales.  Los dueños por tratarse de personas mayores de edad, sin 
ningún problema en cuanto a sus valores que vayan en contra del negocio, no 
encuentran ninguna limitación en montarlo. 
3.8 Impacto social, económico y ambiental  
Los empleados que pueden generar este negocio van directamente proporcionales a 
la manera como crezcan, ya que si el negocio mejora se puede contratar a más 
personal, el negocio de licores definitivamente está apoyando al área de la 
recreación, ya que la toma moderada de licor es algo indispensable en nuestra 
cultura sobre todo la ecuatoriana. 
La venta de licores no solo se puede tomar con características negativas en la 
sociedad, cuando se vende licores nacionales, es una forma indirecta para apoyar a 
la economía de nuestro país.   
El saber beber, se podría decir que es una demanda que se puede hacer sobre la 
comunidad, sólo educando a las personas se pueden evitar accidentes, que la gente 
culpa de una forma facilista a los licores y no a las personas que lo consumen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO 4: ESTUDIO FINANCIERO  
El estudio financiero constituye la sistematización contable y financiera de los 
estudios de mercado que permitirán verificar los resultados que genera el proyecto, 
al igual que la liquidez que representa para cumplir con las obligaciones 
operacionales y no operacionales y, finalmente, la estructura financiera expresada en 
un futuro por el balance general proyectado. 
. 
Los agentes económicos que comprometen recursos en una determinada actividad 
económica, lo hacen con la seguridad de recibir al final de un periodo  un excedente 
o beneficio adicional sobre el monto de recursos inicialmente comprometidos. 
 El monto de recursos comprometidos se le conoce como inversión y al excedente o 
beneficio obtenido se le denomina utilidad. 
 
4.1. PRESUPUESTO 
Los presupuestos son necesarios para la operación de la empresa y para planificar 
susactividades por lo tanto se irán cuantificando en los siguientes literales 
4.1.1. Presupuesto de Inversión 
Las inversiones están construidas por la suma de todos los bienes y servicios 
necesariospara implantación del proyecto 
Las inversiones sirven para que la empresa pueda operar desde los puntos de vista 
deproducción, administración y ventas. Esta inversión se diferencia según su tipo 
enactivos fijos y diferidos. 
4.1.1.1 Inversión en Activo Fijo 
La inversión en activos fijos son todos los bienes y servicios necesarios para dotar 
alproyecto de su capacidad instalada 
a) Activo fijo de producción 
Los activos fijos de producción ascienden a un valor de 3190 dólares. 
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b) Activos Fijos de Oficina y Ventas 
Los activos fijos de oficina y ventas necesarios para el funcionamiento del proyecto 
ascienden a 627.00 dólares como se expone en la siguiente tabla. 
 
 
ACTIVO FIJO DE OFICINAS Y VENTAS 
  
 
 
 
 
 
 
CONCEPTO COSTO TOTAL 
Vitrinas           540 
Estanterías           600 
Micrófono 40 
Parlante           500 
Consola           250 
confitera             60 
enfriador         1200 
TOTAL 3190 
CONCEPTO COSTO 
TOTAL 
Mueble de oficina 130.00 
Sillas   80.00 
Jabas de cerveza 375.00 
Útiles de oficina   42.00 
TOTAL 627.00 
 
 
 
c) Costo de Instalaciones 
En realidad este proyecto no contempla obras civiles porque se arrendará el local y 
no se adquirirán este tipo de bienes, pero el local necesita cierto tipo de inversiones 
para su funcionamiento como las detallamos a continuación 
 
COSTO INSTALACIONES 
 
Concepto Costo total 
Rotulo 250 
Arriendo 2400 
total 2650 
 
 
Costo total de inversión 
fija 
6717 
 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
 
CAPITAL DE TRABAJO 
 
INVERSION DE ACTIVO DIFERIDO 
CONCEPTO COSTO TOTAL 
Planeacion e integración 220 
Ingeniería proyecto 180 
Supervisión 247.20 
Administración del 
proyecto 
82.40 
Capital de trabajo 548.78 
total 1.278 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
4.1.2 Presupuesto de Operación 
Esta conformado por los rubros que intervienen directamente en la producción. 
4.1.3 Presupuesto de Ingresos 
Los ingresos se detallan en la siguiente tabla en ella se hace una proyección anual 
de lasventas a realizarse y se clasifica de acuerdo a los ingresos que producirán 
cada licor. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 PRESUPUESTO DE INGRESOS 
 
 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Cantidad P P Cantidad P P Cantidad P P Cantidad P P Cantidad P P 
venta total venta total venta total venta total venta total 
Cerveza 900 12 10800 945 12 11340 992 12 11904 1042 12 12504 1094 12 13128 
W. Grants 240 25 6000 252 25 6300 265 25 6615 278 25 6950 292 25 7300 
W. Old times 360 13 4680 378 13 4914 397 13 5161 417 13 5421 438 13 5694 
Macgregor 144 14 2016 151.2 14 2116.8 159 14 2226 167 14 2338 175 14 2450 
 John barrr 288 12 3456 302.4 12 3628.8 317.5 12 3810 333.3 12 4000 350 12 4200 
R. Abuelo 216 10 2160 227 10 2270 238.3 10 2383 250.2 10 2502 263 10 2630 
R. Castillo 288 8 2304 302.4 8 2419.2 317.5 8 2540 334 8 2672 351 8 2808 
R. Estelar 240 8 1920 252 8 2016 265 8 2120 278.25 8 2226 292 8 2336 
L. Sabores 144 6 864 151.2 6 907.2 159 6 954 167 6 1002 175 6 1050 
Zhumir  D 360 7 2520 378 7 2646 397 7 2779 417 7 2919 438 7 3066 
Vinos 1152 1.50 1728 1210 1.50 1815 1271 1.50 1907 1335 1.50 2003 1402 1.50 2103 
Gaseosas 672 1.00 672 706 1.00 706 741.3 1.00 741.3 778 1.00 778 817 1.00 817 
Aguas 480 0.50 240 504 0.50 252 529.2 0.50 264.6 555 0.50 2775 583 0.50 292 
Energizantes 720 1.00 720 756 1.00 756 794 1.00 794 834 1.00 834 876 1.00 876 
Cigarrillos 1080 1.50 1620 1134 1.50 1701 1191 1.50 1787 1251 1.50 1877 1314 1.50 1971 
Snacks 960 0.35 336 1008 0.35 352.8 1058.4 0.35 370 1111 0.35 389 1167 0.35 408 
Confites 1200 0.15 180 1260 0.15 189 1323 0.15 198 1389 0.15 208 1458 0.15      219 
Bacardi 312 13 4056 327 13 4258.8 343.3 13 4463 360 13 4680 378 13 4914 
San Miguel 216 8 1728 227 8 1816 238.3 8 2266 250 8 2000 263 8 2104 
TOTAL   50.625   58.219   66.951   76.994   88.543 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Costo de Servicios 
Los consumos de los servicios que necesita el proyecto en estudio se detallan en el 
siguiente cuadro y ascienden a 600.72  dólares 
 
COSTO SERVICIOS 
 
Concepto Cantidad C. Total 
Luz eléctrica 197 kw 263.76 
Agua potable  17  156.96 
Teléfono 15 USD MENSUAL  180 
Total    600.72 
 
Fuente: EEQ.-EMAAP-Q. – ANDINATEL  
Elaborado por Jimena Minda 
 
Gastos de Administración 
De acuerdo al organigrama de la empresa en el estudio realizado se identificó que se 
necesita el siguiente personal, los gastos son los siguientes. 
 
GASTO DE ADMINISTRACION 
 
 CONCEPTO Valor Mensual Valor Anual 
GERENTE 200 2400 
CONTADOR 200 2400 
Total Anual  4800 
 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
 
 Gastos de ventas 
El gasto de ventas asciende a 600 dólares anuales que se obtiene del pago de 
publicidad. 
 
GASTOS DE VENTAS 
 
Concepto V Mensual V Anual 
Publicidad 60 600 
Total anual  600 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
Costo de mano de obra directa 
El costo de la mano de obra directa asciende a 18890 dólares 
 
 
COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA 
 
Concepto Cantidad V Mensual V Anual Valor 
total 
Vendedor 1 200 2400 2.400 
Total anual    2.400 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
 Depreciación 
Los rubros calculados para la depreciación son de maquinaria y equipos utilizados 
yde mobiliario. El equipo 1 por considerar industrial tendrá una depreciación a 10 
Años, mientras el equipo 2 se considera que será a 5 años por ser de tipo manual 
DEPRECIACIÓN 
 
CONCEPTO  0 1 2 3 4 5 Valor 
Resid 
Enceres y Equipos 3190.00  319 319 319 319 319 1595.00 
Mobiliario 827.00  82.7 82.7 62.7 82.7 82.7 413.5 
TOTAL 4.017.00 0 401.7 401.7 401.7 401.7 401.7 2.008.5 
 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
Costos de producción 
El costo total de producción es de 28982.42y el de operación de 31982.42 como 
seobserva en las siguientes tablas 
 
COSTOS TOTALES DE PRODUCCIÓN 
 
Concepto  
Materia Prima 25580 
Servicios 600.72 
Mano de obra 
directa 
2400 
Depreciación 401.7 
Total anual 28.982.42 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Mind 
 Costo de Operación 
COSTO TOTAL DE OPERACIÓN 
 
 
Concepto  
Costo de producción 28982.42 
Costo de administración 2400 
Costo de ventas 600 
Total anual 31982.42 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
El mayor porcentaje como es natural es del valor del costo de producción que 
corresponde al 90.07%, mientras que el costo de administración es 8.90% y el de 
ventas apenas del 1.03% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PRESUPUESTO DE EGRESOS 
 
 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Cantidad P P Cantidad P P Cantidad P P Cantidad P P Cantidad P P 
venta total venta total venta total venta total venta total 
Cerveza 900 8.40 7650 945 8.40 7938 992 8.40 8332 1042 8.40 8753 1094 8.40 9190 
W. Grants 240 14 3360 252 14 3528 265 14 3710 278 14 3892 292 14 4088 
W. Old times 360 6 2160 378 6 2268 397 6 2382 417 6 2502 438 6 2628 
Macgregor 144 7 1008 151.2 7 1058.4 159 7 1113 167 7 1169 175 7 1225 
 John barrr 288 6.10 1757 302.4 6.10 1845 317.5 6.10 1936 333.3 6.10 2033 350 6.10 2135 
R. Abuelo 216 6.50 1404 227 6.50 1476 238.3 6.50 1549 250.2 6.50 1626 263 6.50 1710 
R. Castillo 288 6 1728 302.4 6 1814.4 317.5 6 1905 334 6 2004 351 6 2106 
R. Estelar 240 5 1200 252 5 1260 265 5 1325 278.25 5 1391 292 5 1460 
L. Sabores 144 3.50 504 151.2 3.50 529.2 159 3.50 557 167 3.50 585 175 3.50 613 
Zhumir  D 360 4 1440 378 4 1512 397 4 1588 417 4 1668 438 4 1752 
Vinos 1152 0.75 864 1210 0.75 908 1271 0.75 953 1335 0.75 1001 1402 0.75 1051 
Gaseosas 672 0.90 605 706 0.90 635.4 741.3 0.90 667 778 0.90 700 817 0.90 735 
Aguas 480 0.25 120 504 0.25 126 529.2 0.25 132 555 0.25 139 583 0.25 146 
Energizantes 720 0.90 648 756 0.90 680 794 0.90 715 834 0.90 751 876 0.90 788 
Cigarrillos 1080 1.26 1361 1134 1.26 1429 1191 1.26 1501 1251 1.26 1576 1314 1.26 1656 
Snacks 960 0.25 240 1008 0.25 252 1058.4 0.25 265 1111 0.25 278 1167 0.25 292 
Confites 1200 0.05 60 1260 0.05 63 1323 0.05 66 1389 0.05 69 1458 00.5 73 
Bacardi 312 6 1872 327 6 1962 343.3 6 2060 360 6 2160 378 6 2268 
San Miguel 216 5.50 1188 227 5.50 1249 238.3 5.50 1311 250 5.50 1375 263 5.50 1446 
TOTAL   25.580   28202   29612   31093   32647 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.1.4 Punto de Equilibrio 
 
El punto de equilibrio se refiere a la cantidad que la empresa tiene que vender para 
que nogenere ni ganancias ni pérdidas.  En nuestro caso el punto de equilibrio se 
obtuvo en dinero debido a la variedad deproductos que se vende, para lo cual se 
utilizó los costos totales y los ingresos totales. En vista de que el Costo total debe ser 
igual al Ingreso total para obtener el punto deequilibrio se obtuvo la relación 
porcentual Costo Total/Ingreso Total para verificar a quenivel de ventas se obtiene el 
punto de equilibrio, Se nota que en el primer año es igual a 
50.52% del nivel de ventas que representa 25580 dólares 
 
 
AÑOS 
 1 2 3 4 5 
Costo total 25580 28202 29612.04 31093 32647.2 
Ingreso total  50.625 53.156.2 55814.01 58604.7 61534.9 
P 
Equilibrio(%) 
0.50528395 0.530548647 0.530548512 0.530547891 0.530547705 
ventas 25580 28202 29612.04 31093 32647.2 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
Se realizará una distribución anual en cantidades tomando en cuenta el punto de 
equilibriode 0,5052 para el primer año 
 
 
 
 
 
 
 
 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
 
 
 
AÑO 1 
Producto Cantidad Cantidad Anual P. Venta Ingresos Totales 
cerveza 900 454.68 12 5456.16 
W. Grants 240 121.24 25 3031 
W. old times 360 181.87 13 2364.31 
Macgregor 144 72.74 14 1018.36 
John barr 288 145.49 12 1745.88 
R. Abuelo 216 109.12 10 1091.2 
R. Castillo 288 145.49 8 1163.92 
R.Estelar 240 121.24 8 969.92 
L. Sabores 144 72.74 6 436.44 
Zhumir D 360 181.87 7 1273.09 
Vinos 1152 582.04 1.50 873.06 
Gaseosas 672 339.49 1.00 339.49 
Aguas 480 242.49 0.50 121.24 
Energizantes 720 363.74 1.00 363.74 
Cigarrillos 1080 545.61 1.50 212.41 
Snacks 960 485.2 0.35 169.82 
Confites 1200 606.24 0.15 90.93 
Bacardi 312 157.62 13 2049.06 
R. San Miguel 216 109.12 8 872.96 
TOTAL    25580 
 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
 
 
 
  
AÑO 2 
Producto Cantidad Cantidad Anual P. Venta Ingresos Totales 
cerveza 945 501.32 12 6015.84 
W. Grants 252 133.68 25 3342 
W. old times 378 200.52 13 2607 
Macgregor 151.2 80.21 14 1123 
John barr 302.4 160.42 12 1925.04 
R. Abuelo 227 120.42 10 1204.2 
R. Castillo 302.4 160.42 8 1283.36 
R.Estelar 252 133.68 8 1069.4 
L. Sabores 151.2 80.21 6 481.26 
Zhumir D 378 200.52 7 1404 
Vinos 1210 642 1.50 963 
Gaseosas 706 374.53 1.00 374.5 
Aguas 504 267.37 0.50 134 
Energizantes 756 401.05 1.00 401.05 
Cigarrillos 1134 601.58 1.50 902.3 
Snacks 1008 534.74 0.35 187.15 
Confites 1260 668.43 0.15 100.26 
Bacardi  327 173.47 13 2255.11 
R. San Miguel  227 120.42 8 963.36 
TOTAL    28202 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
 
 
 
 
 
 
  
AÑO 3 
Producto Cantidad Cantidad Anual P. Venta Ingresos Totales 
cerveza 992 526.25 12 6315 
W. Grants 265 140.58 25 3515 
W. old times 397 210.60 13 2737.8 
Macgregor 159 84.34 14 1181 
John barr 317.5 168.43 12 2021.16 
R. Abuelo 238.3 126.41 10 1264.1 
R. Castillo 317.5 168.43 8 1347.4 
R.Estelar 265 140.58 8 1125 
L. Sabores 159 84.34 6 506.04 
Zhumir D 397 210.60 7 1474.2 
Vinos 1271 674.26 1.50 1011.39 
Gaseosas 741.3 393.25 1.00 393.25 
Aguas 529.2 280.74 0.50 140.37 
Energizantes 794 421.21 1.00 421.21 
Cigarrillos 1191 631.82 1.50 947.73 
Snacks 1058.4 561.48 0.35 197 
Confites 1323 704.50 0.15 106 
Bacardi 343.3 182.12 13 2367.5 
R. San Miguel 238.3 126.4 8 1011.2 
TOTAL    29612.04 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
AÑO 4 
Producto Cantidad Cantidad Anual P. Venta Ingresos Totales 
cerveza 1042 552.78 12 6633.36 
W. Grants 287 152.25 25 3806.25 
W. old times 417 221.21 13 2876 
Macgregor 167 88.59 14 1240.26 
John barr 333.3 177 12 2124 
R. Abuelo 250.2 133 10 1330 
R. Castillo 334 177.18 8 1417.4 
R.Estelar 278.2 147.58 8 1181 
L. Sabores 167 88.59 6 532 
Zhumir D 417 221.21 7 1548.47 
Vinos 1335 708.21 1.50 1062.3 
Gaseosas 778 413 1.00 413 
Aguas 555 294.4 0.50 147.2 
Energizantes 834 442.4 1.00 442.4 
Cigarrillos 1251 664 1.50 996 
Snacks 1111 589.3 0.35 206.25 
Confites 1389 737 0.15 111 
Bacardi 360 191 13 2483 
R. San Miguel 250 133 8 1064 
TOTAL    31093 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
AÑO 5 
Producto Cantidad Cantidad Anual P. Venta Ingresos Totales 
cerveza 1094 580.3 12 6964 
W. Grants 292 155 25 3875 
W. old times 438 232.3 13 3020 
Macgregor 175 93 14 1302 
John barr 350 186 12 2232 
R. Abuelo 263 139.5 10 1395 
R. Castillo 351 186.2 8 1490 
R.Estelar 292 155 8 1240 
L. Sabores 175 93 6 558 
Zhumir D 438 232.3 7 1626.1 
Vinos 1402 744 1.50 1116 
Gaseosas 817 433 1.00 433 
Aguas 583 309 0.50 154.5 
Energizantes 876 465 1.00 465 
Cigarrillos 1314 697 1.50 1045.5 
Snacks 1167 619 0.35 217 
Confites 1458 773 0.15 115.95 
Bacardi 378 201 13 2613 
R. San Miguel 263 139.5 8 1116 
TOTAL    32647.2 
 
Fuente: Estudio del investigador 
Elaborado por: Jimena Minda 
 
 
4.2 ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA 
Estos estados nos servirán para tomar decisiones adecuadas de carácter económico 
realizando las evaluaciones correspondientes. 
 
4.2.1 BALANCE GENERAL 
El Balance general se presenta en la tabla a continuación de estos párrafos, 
observándose que el total de los activos asciende a 14.462 dólares  
Se recordará que el activo para la empresa es cualquier pertenencia material o 
inmaterial, mientras que el pasivo es cualquier obligación o deuda que se tenga con 
terceros. El capital son los activos que son propiedad de los accionistas o 
propietarios directos de la empresa. 
 
 
BALANCE GENERAL 
 
 
4.2.2 ESTADO DE RESULTADOS 
El estado de resultados siguiente se ha realizado considerando el crecimiento en las ventas de 
acuerdo a cálculos proyectados realizados en tablas anteriores, igualmente se notará que el 
costo de producción va creciendo a un 5% anual, igual que las ventas  
El estado de resultados indica un flujo de fondos igual a 7520 dólares en el primer año. 
 
 
 
 CONCEPTO  AÑOS 
0 1 2 3 4 5 
 INGRESOS  50625 58219 66951 76994 88543 
- Costo de Producción  28982 29851 30746 31668 32618 
- Costo de administración   2400 2400 2400 2400 2400 
- Costo de venta    600 600 600 600 600 
= Utilidad antes del Impuesto  8374.4 9211.84 10133.02 11146.32 12260.95 
- 15%participación trabajadores  1256.16 1381.77 1519.94 1671.93 1839.12 
= Utilidad antes del Impuesto a  
La Renta 
 7118.3 7830.13 8613.14 9474.45 10421.89 
- 25% Impuesto a la Renta  1779.6 1957.56 1977.13 2174.84 2392.32 
 UTILIDAD NETA  5338.7 5872.57 6459.82 7105.80 7816.38 
+ Depreciación  401.7 401.7 401.7 401.7 401.7 
= FLUJO NETO EFECTIVO  7520 7896 8290.8 8705.34 9140.60 
 
4.2.3 ESTADO DE ORIGEN Y APLICACIÓN DE RECURSOS 
Activo Fijo   
Equipo de Producción   3.190 
   627 
 
Equipo de oficina y ventas   
Instalaciones    2.650  
Subtotal  6.717  
Activo Diferido  1.278  
TOTAL DE ACTIVOS 14.462 Pasivo + Capital. 14.462 
Las fuentes y usos de fondos se obtendrán en el siguiente cuadro en el que se observa que la 
maquinaria constituye el rubro más alto. Sin embargo los recursos propios son el 100% 
El valor de los recursos propios asciende a 8.374.40  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2.4 FLUJOS NETOS DE FONDOS (EFECTIVO) 
CONCEPTO COSTO 
TOTAL 
RECURSOS PROPIOS 
ENSERES Y EQUIPO 
Vitrinas  540  
Estanterías 600  
Micrófono 40  
Parlante 500  
Consola 60  
Confitería  1.200  
Enfriador   
Suma 3.190  
INSTALACIONES   
Rotulo 250  
Arriendo 2.400  
Subtotal 2.650  
ACTIVO DE FIJO DE OFICINAS Y VENTAS 
Muebles de oficina 130  
Sillas 80  
Jabas de cerveza 375  
Útiles de oficina 72  
Suma 627  
INVERSIÓN DE ACTIVO DIFERIDO 
Planeación e integración  200  
Ingeniería del proyecto  180  
Supervisión 147  
Administración del proyecto  82,40  
Suma 629.40  
INVERSIÓN TOTAL INICIAL  7.096  
CAPITAL DE TRABAJO 1.278  
TOTAL DE INVERSIÓN INICIAL  8.374.40 100% 
Permite calcular los recursos realmente necesarios para el proyecto, pues se mide los ingresos 
y egresos del mismo de acuerdo a un periodo determinado. 
Se ha encontrado también el flujo descontado por considerarse que es más real en el tiempo 
para esto se ha aplicado el factor de actualización siguiente 
FA= l/(l+TMAR)n 
EL TMAR encontrado es el siguiente: 
EL TMAR 
 
CONCEPTO VALORE$ PARTICIP. 
% 
CAPITAL SOCIAL  8374.4 100 
INVERSION TOTAL 8374.4 100 
 
 
 
4.3 Rentabilidad sobre la Inversión 
 
La rentabilidad sobre la inversión se obtiene dividiendo la Utilidad  Neta del Ejercicio 
obtenida, para la inversión o desembolso inicial del plan de negocios. 
 
Para la microempresa "LICORERIA AQUI ME QUEDO" su utilidad neta después de 
pagar el 15% de participación de utilidades a los trabajadores es de US $ 7118.3que 
dividida para la inversión equivale a: 
 
Rentabilidad Utilidad Neta del Ejercicio $ 7118.3 
                 =   =  =   0,50 
Inversión                        Patrimonio Inicial $14.462 
 
El 50% de rentabilidad obtenido en este negocio es muy satisfactorio por cuanto 
supera notablemente a la renta que ofrece el sistema financiero a sus depositantes y 
también supera a las rentas que se pueden obtener a través de inversiones en 
papeles de Renta Fija o Variable a través de las Bolsas de Valores. 
 
Según este indicador se concluye que  la proyección  del plan de negocios 
proporciona una rentabilidad superior a otras alternativas de inversión que ofrece el 
mercado, por lo tanto debe ser puesto en marcha en el menor tiempo posible. 
 
 Valor presente Neto VAN  
 
El valor actual neto (VAN)  de una inversión es la suma del valor actual de los  flujos 
de caja durante el primer año de operaciones. Se  basa en la información de los 
Estados  Financieros y de Resultados preparados durante el periodo mencionado.   
 
Datos: 
 
 Aporte inicial (desembolso) de Jimena Minda según Balance Inicial de la 
microempresa "LICORERIA AQUÍ ME QUEDO" US $ 14.462 
 
 Patrimonio según Balance proyectado al fin del primer año es de US $31.982. 
Este es el valor en el que podría vender la  microempresa "LICORERIA AQUÍ 
ME QUEDO" después de un año de operaciones, en el que obtenido una 
utilidad de US $ 8374.4antes del pago de 15% de participación de utilidades 
por US$ 1256.16 y 23% de Impuesto a la Renta US $ 1779.6 
 
 Una inversión de los US $14.462 en un depósito a plazo en la banca privada 
del país genera una renta de hasta 8% anual 
 
Una vez determinados los datos para el cálculo del VAN se deben realizar los 
siguientes pasos: 
Donde: 
 
i = 8% Tasa de Descuento 
C1 = $31.982Valor que se espera después de un año 
Co = $ 14.462 Inversión Inicial 
VA = ? Valor Actual 
VAN = ? Valor Actual Neto 
 
Paso N° 1: Cálculo del Factor de Descuento 
 
El factor de descuento se expresa como el reciproco de 1 más la tasa de 
rentabilidad, es decir: 
Factor de Descuento  =        1 
                                           1 + i 
 
Factor de Descuento  =        1 
                                           1,08 
 
Factor de Descuento  =     0,926 
 
Paso N° 2: Cálculo del Valor Actual ( VA ) 
 
VA = Factor de Descuento * C1 
VA =  0,926  *   $31.982 
VA =   $ 29.615.3 
 
El VA “(Valor Actual)” 10de US $ 29.615.3 debe ser menor que US $31.982 
Los US $ 29.615.3representan el valor que debo invertir hoy (al inicio) a una tasa del 
8% para obtener US $ 31.982 después de un año, o sea, que el VA (Valor Actual) de 
US $ 31.982es de US $ 29.615.3. 
 
También: 
 
VA       =____1___*       C1 
                                                 
10 BREALEY, Richard /MYERS, Stewart. PRINCIPIO DE FINANZAS CORPORATIVAS. Me Graw Hill. 4ta. Edición, pág. 15 
  1 + i 
 
VA       =____1___ *   $ 31.982 
  1,08 
 
VA       =  0,926 *   $ 31.982 
 
VA       =  $ 29.615.3 
 
Paso N° 3: Cálculo del Valor Actual Neto VAN 
 
El día de hoy (al inicio) la microempresa "licorería aquí me quedo" está valorado en 
US $ 29.615.3 pero su gerente propietaria ya ha aportado US $ 14.462 por lo tanto el 
VAN es de US $ 15.153, según la siguiente demostración: 
 
VAN =   - Inversión Inicial    + VA 
 
VAN =   - $      14.462+   $ 29.615.3 
 
VAN = $      15.153 
 
La fórmula para el cálculo del VAN se resume así: 
  
 
VAN  =  -  Co  +    C1 
1 + i 
VAN  =  -    $ 14.462 +  $         29.615.3 
 1,08 
VAN  =  -   $ 14.462 +  29.615.3 
 
VAN =   $  15.153 
 Donde Co es negativo, es el desembolso de caja del periodo cero O (o sea hoy) y se 
encuentra registrado como Patrimonio en el Estado de Situación Inicial 
El VAN es positivo entonces el plan es rentable y la inversión se recuperara en poco 
tiempo de operación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO 5 
 
5.1 CONCLUSIONES 
Luego del análisis desarrollado a través de cuatro  capítulos, hemos podidoconcluir 
los siguientes puntos: 
1. La demanda por este producto y servicio es realmente considerable.Existe un 
elevado interés por  comprar nuestros productos, según lo reveló la investigación de 
mercados. 
2. Los costos de producción son bajos y el margen de utilidad esrelativamente a 
largo plazo es considerable. 
3. La tasa de retorno del inversionista (TMAR) está acorde con lo que elmercado 
ofrece en promedio de rentabilidad. 
4. Los dos criterios de evaluación del proyecto, VAN, TIR demuestran que sería 
beneficioso la implementación del mismo 
 
 
5.2 RECOMENDACIONES 
• Por lo anteriormente expuesto se sugiere la pronta ejecución delproyecto, de tal 
manera que se pueda aprovechar las ventajas demoverse primero, ya que no hay 
muchos negocios de este tipo en el sector. 
• Si se implementa el proyecto, debe de hacerse siempre buscando ladiferenciación; 
cualidad que permitirá al proyecto no convertirse en unaunidad de negocio fácilmente 
copiable. 
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 ANEXO 1 
ESTATUTO DE CONSTITUCION DE UNA  
MICROEMPRESA CIVIL 
 
 
 
 
PRIMERA: COMPARECIENTES.- 
En la ciudad de ______ a los___ días del mes de ______ del año dos mil___, 
comparecenlos señores ______________________ 
___________________________, todos mayoresde edad, de nacionalidad 
ecuatoriana, domiciliados en la ciudad de___________________, legalmente 
capaces para contratar y obligarse. Loscomparecientes manifiestan su voluntad de 
constituir, como en efecto constituyen a travésde este acto, una microempresa civil 
de RESPONSABILIDAD LIMITADA, que se regirá 
De conformidad a los presentes estatutos: 
 
SEGUNDA: DENOMINACION Y OBJETO.- 
La microempresa que constituimos se denominará____________ _______________ 
y 
Tendrá como objetivo principal 
___________________________________________. 
 
TERCERA: DOMICILIO.- 
La Microempresa "__________________________________" tendrá el 
domicilioprincipal en la ciudad de ________________, sin perjuicio de que pueda 
abrir sucursalesen otras ciudades del país o del exterior. 
 
CUARTA: PLAZO.- 
El plazo por el cual se constituye la microempresa es de ____________, tiempo que 
puedeser ampliado o restringido, de conformidad a estos estatutos. 
 
QUINTA: CAPITAL.- 
El capital de la microempresa es de __________________ 
_______________________________________ Y que (el o los socios) han aportado 
de lasiguiente manera: 
 
NOMBRE DEL 
SOCIO 
CAPITAL O BIEN 
QUE APORTA 
PORCENTAJE QUE REPRESENTA DEL 
CAPITAL TOTAL 
 
QUINTA: SEGURIDAD DEL APORTE.- 
Si alguno de los socios decidiere separarse de la microempresa antes de los dos 
años deactividades y retirar el dinero o bienes, será sancionado con la reducción del 
______% delaporte, y tendrá derecho a recibir exclusivamente el ________% de lo 
que entregó comocapital. 
 
SEXTA: RESPONSABILIDAD DE LOS SOCIOS.- 
Los socios serán responsables ante terceros hasta el monto de sus aportes. 
 
SEPTIMA: ADMINISTRACION.- 
Todos los socios tendrán derecho a participar en el gobierno (políticas) de la 
microempresay la administración (ejecución) corresponde al Gerente y/o 
Responsable, nombrado por lossocios. 
En calidad de Responsable y Representante de la Microempresa, nombramos al 
Sr(a): 
En calidad de Técnico encargado de la producción y/o servicio, estará el Sr(a): 
En calidad de Contador nombramos al Sr(a) 
En calidad de Contador nombramos al Sr(a) 
En calidad de Vendedor nombramos al Sr(a) 
 
OCTAVA: DERECHO A VOTO 
Los socios tendrán derecho a un solo voto, independientemente del capital que 
hayaaportado, y las decisiones serán aprobadas por mayoría simple de votos. (Mitad 
más uno) 
 
NOVENA: REMUNERACIONES.- 
Los socios que participen en calidad de técnicos y/o administrativos de la 
microempresa sefijarán una remuneración (simbólica o mínima) _____________ 
durante los seis primerosmeses, luego de lo cual podrán elevarse las 
remuneraciones, teniendo en cuenta lacapitalización y rentabilidad de la 
microempresa. 
 
DECIMA: GANANCIAS Y/O PÉRDIDAS.- 
 
Las utilidades de la microempresa se repartirán de acuerdo a los porcentajes de 
loscapitales aportados, después de dos años de funcionamiento y solamente en el 
_______%,luego de realizar las deducciones para el fondo de reserva, obligaciones 
fiscales y derechossociales. El otro _______% será repartible en los _______ años 
posteriores. 
 
DECIMA PRIMERA: RESERVA LEGAL.- 
La microempresa formará un Fondo de Reserva de por lo menos el 20% del capital 
social,que provendrá de las utilidades liquidas, en un 5% cada año. 
 
DECIMA SEGUNDA: FISCALIZACION.- 
Ordinariamente se realizará una fiscalización cada año, y extraordinariamente la 
mayoríade socios podrán solicitar la designación de un fiscalizador, que podrá ser 
socio o no, parainspeccionar todas las operaciones de la Microempresa. 
 
DECIMA TERCERA: TERMINACION DE ACTIVIDADES.- 
Por decisión unánime de los socios podrán concluir las actividades de la 
microempresa. Eneste caso se devolverán los bienes y recursos tal como estén a 
esa fecha.Para constancia y fe de la aceptación a todas y cada una de las cláusulas, 
las partessuscriben en un original y tres copias, en la ciudad y fecha señalados. 
Sra. ________________________________ 
Sra. ________________________________ 
Sr. __________________________________ 
Sr. __________________________________ 
NOTA: Es imprescindible hacer reconocimiento de firma y rúbrica ante uno de los 
Juecesde lo Civil o hacerlo notarizar, para que este documento privado se convierta 
endocumento público y tenga la fuerza legal para demandar, en caso necesario. 
 
 
 
ANEXO 2 
REQUISITOS PARA EL 
FUNCIONAMIENTO DE UNA 
MICROEMPRESA CIVIL ANEXO 
 
1. REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES 
Para obtener el RUC se requiere: 
• Cédula de identidad; 
• Recibo de agua, luz o teléfono; 
• Llenar formulario 
 
  
"Es un instrumento que tiene por función registrar e identificar a los contribuyentes 
con fines impositivos y como objetivos proporcionar información a la administración 
tributaria." 
Están obligados a inscribirse todas las personas naturales y jurídicas, nacionales y 
Extranjeros, que inicien o realicen actividades económicas en forma permanente u 
Ocasional o que sean titulares de bienes o derechos que generen u obtengan 
ganancias, beneficios, remuneraciones, honorarios y otras rentas sujetas a 
tributación en el Ecuador. 
El plazo para inscribirse es de TREINTA DIAS contados a partir de la constitución o 
iniciación de las actividades económicas 
Los requisitos para inscribir una microempresa son la cédula de identidad y llenar el 
formulario. Para las empresas se requiere la escritura de constitución de la 
compañía, copia de la cédula del representante legal y llenar el formulario 
La actualización de los datos de inscripción procede siempre y cuando haya: 1) 
cambiado de actividad económica; 2) cambiada de domicilio; 3) cesada su actividad; 
y, 4) aumentado o disminuido el capital. 
 
2. PATENTE MUNICIPAL EN QUITO 
 
“Es un comprobante de pago emitido por la Administración zonal correspondiente por 
la cancelación anual del impuesto de patente municipales se grava a toda persona 
natural o jurídica que ejerza una actividad comercial o industrial y opere en el Distrito 
Metropolitano de Quito. 
 
TIEMPO 
De inmediato despacho a través de la ventanilla de recaudación. 
REQUISITOS 
En caso de inscripción para obtener la patente por primera vez, presentar: 
PATENTE PERSONAS NATURALES 
• Formulario de declaración del Impuesto de Patente, original y copia; 
• RUC original y copia 
• Copia de cédula de ciudadanía 
• Copia de carta de pago del impuesto predial del año en curso 
• Formulario de categorización emitido por la oficina de Control Sanitario (para 
las actividades comerciales que requieren el permiso sanitario) 
• Calificación artesanal (en el caso de los artesanos) 
 
PATENTE JURÍDICA 
• Formulario de declaración del impuesto de patentes, original y copia; 
• Escritura de constitución de la compañía original y copia; 
• Original y copia de la Resolución de la Superintendencia de Compañías; 
• Copias de la cédula de ciudadanía. 
 
Nota 1: Para el pago de patente cuando ya existe la inscripción el interesado deberá 
acercarse a partir del 2 de enero de cada año a la Administración Zonal respectiva. 
 
Nota 2: Para todo trámite deberá presentarse el certificado de votación de acuerdo a 
la Ley de Elecciones.” En Quito se la puede obtener -dependiendo del lugar donde 
vive- en cualquiera de los centros Zonales, que trabajan decentralizadamente. 
(Norte, Centro, Eloy Alfaro, Calderón, Valle de Tumbaco, Valle de Los Chillos, La 
Delicia, Quitumbe) 
 
3. PERMISO SANITARIO DE FUNCIONAMIENTO EN QUITO 
“Es un documento emitido por la administración Zonal correspondiente que autoriza 
el funcionamiento de los siguientes establecimientos o actividades comerciales 
sujetos al control sanitario por delegación del Ministerio de Salud: mercados, 
supermercados, micro mercados, tiendas de abarrotes y locales de abastos, 
consignación de víveres y frutas, vendedores ambulantes y estacionarios, bares- 
restaurantes, boite (grill) restaurante, cafeterías, heladerías, fuente de soda, soda-
bar, picantería, fondas, comedores populares y cantinas, escenarios permanentes de 
espectáculos, plazas de toros, salas de cine, casinos, salones de billar, salones de 
juegos electrónicos, clubes deportivos privados, estudios y coliseos, peluquería y 
salones de belleza. (Acuerdo ministerial RO N°.58 de abril de 2003) 
 
TIEMPO 
Quince días laborables 
REQUISITOS 
Presentar en la administración respectiva lo siguiente: 
• Solicitud (formulario) de permiso sanitario; 
• Copia de cédula de ciudadanía y de votación del propietario del negocio; 
• Informe de compatibilidad y/o factibilidad de implantación de uso (otorgado por la 
Administración Zonal para las actividades comerciales que deben obtener el permiso 
sanitario por delegación del Ministerio de Salud al Municipio) 
 
• Comprobante de pago de patente anterior; 
• Comprobante de ago de tasa de permiso sanitario del año; 
• Permiso Sanitario de funcionamiento del año anterior (original) para locales ya 
existentes; 
• Certificado (s) de salud (en áreas de alimentos, salas de belleza y peluquerías) para 
todo el personal, expendido por la unidad de salud San José; 
• Permiso de trabajo en el país, actualizado (para personas extranjeras) 
• Copia del RUC vigente. 
Nota 1: El plazo máximo para obtener el permiso de funcionamiento es el 30 de junio 
de cada año, caso contrario se someterán a las sanciones establecidas en el Código 
de la Salud. 
Nota 2: Para todo trámite deberá presentar el certificado de votación de acuerdo a 
Ley de 
Elecciones. 
RECOMENDACIÓN DEL CUERPO DE BOMBEROS EN QUITO  
 
Con el pago de una parte de la patente (10%) se cubre el servicioque da el cuerpo de 
bomberos a todos los locales que desarrollanactividades económicas, mediante el 
cual recomiendan la instalaciónde equipos contra incendios o las seguridades que 
debe tener paraevitar los mismos. El cumplimiento de estas recomendaciones le 
daderecho al dueño del negocio a reclamar el seguro contra incendio, que es 
cancelado con todos los pagos de las planillas de energía eléctrica, en caso de que 
ocurra el flagelo. Los requisitos para obtener este servicio son: comprar un formulario 
(USD$ 0.20) llenarlo y entregar a los bomberos; y, conducir a los inspectores al local 
comercial para la verificación. 
CERTIFICADO DE SEGURIDAD DEL CUERPO DE BOMBEROS EN GUAYAQUIL: 
En esta ciudad es obligatorio obtener el certificado, para lo cual es necesario 
comprar un 
extintor y pagar un valor económico que depende del local comercial. El cuerpo de 
bomberos de Guayaquil es autónomo y no depende del Ministerio de Bienestar 
Social o del 
Municipio de dicha ciudad. 
(Datos tomados en agosto de 2004) 
 
3. REGISTRO SANITARIO 
 
 
 Es obligatorio obtener el Registro Sanitario cuando se elaboranproductos alimenticios 
procesados. Es decir, hay una grandiferencia con el Permiso Sanitario, que sirve 
para elfuncionamiento del local que expende alimentos. 
Requieren Registro Sanitario: “Los alimentos procesados yaditivos alimenticios, 
cosméticos, productos higiénicos operfumes, productos naturales procesados y 
plaguicidas de uso doméstico, industrial oagrícola, que se expendan al consumidor 
bajo una marca de fábrica o nombres ydesignaciones determinadas...” 
 
EXENTOS DE REGISTRO SANITARIO: 
a. Productos alimenticios en su estado natural, como frutas, hortalizas, verduras 
frescas,miel de abeja y otras que no hubieres sido sometidas a proceso alguno de 
Transformación; 
b. Productos semielaborados; 
c. Granos secos al granel; 
d. Productos de origen animal, crudos, refrigerados o congelados que no hubieren 
sidosometidos a proceso alguno de transformación y se presente sin marca 
comercial; 
e. Materias primas en general producidas en el país o importadas, destinadas a la 
Elaboración de alimentos; 
f. Productos de panadería y que se comercializan sin un envase o marca comercial. 
Si bien están exentos de registro sanitario, no lo están del control de la autoridad de 
salud. 
TRAMITE PREVIO PARA OBTENER EL REGISTRO SANITARIO: 
a. Obtención previa del informe técnico favorable en virtud de un análisis de control 
ycalidad; y, 
b. Obtención previa de un certificado de buenas prácticas de manufactura para la 
plantaprocesada. 
 
TRAMITE PARA LA OBTENCION DEL REGISTRO SANITARIO: 
a. Presentar la solicitud a la autoridad de salud en el formulario único con tres copias, 
quecontiene lo siguiente: 
• Nombre o razón social del solicitante; 
• Nombre completo del producto; 
• Ubicación de la fábrica (ciudad, calle, número, teléfono); 
• Lista de ingredientes utilizados (incluyendo ingrediente). Los ingredientes deben 
Declararse en orden decreciente de las proporciones usadas; 
• Número de lote; 
• Fecha de elaboración; 
• Formas de presentación del producto, envase y contenido en unidades del 
sistemainternacional, de acuerdo a ley de pesas y medidas, y tres muestras de 
etiquetas deconformidad a la norma inen de rotulado; 
• Condiciones de conservación; 
• Tiempo máximo para el consumo; y, 
• Firma del propietario o representante legal y del representante técnico, 
debidamenteregistrada en el Ministerio de Salud. 
 
INSTITUCIONES ACREDITADAS PARA LA EMISION DE REGISTRO SANITARIO 
Instituto Nacional de Higiene Leopoldo Izquieta Pérez. Sede en Quito, con 
jurisdicción en Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo, 
Pastaza, Napo, Sucumbíos, Esmeraldas, Francisco de Orellana. 
Instituto Nacional de Higiene Leopoldo Izquieta Pérez. Sede en Guayaquil, con 
jurisdicción en Manabí, Los Ríos, El Oro, Guayas, Bolívar y Galápagos. 
Instituto Nacional de Higiene Leopoldo Izquieta Pérez. Sede en Cuenca, con 
jurisdicción en Cañar, Azuay, Loja, Morona Santiago, Zamora Chinchipe. 
 
NESTLE Laboratorio Regional Quito 
E.P.N. Laboratorio de Alimentos Quito 
Gruentec Laboratorio privado Quito 
U.C. Lab. De Ciencias Químicas Quito 
SeidlaLab. Privado Quito 
 COSTOS PARA OBTENER EL REGISTRO SANITARIO 
Extranjeros USD$ 568.11 
Industrias Grandes Nacionales USD$ 426.08 
Pequeña Industria USD$ 213.04 
Artesanos USD$ 63.92 
 
COSTOS PARA MANTENER EL REGISTRO SANITARIO 
Anualmente deberá cancelar una tasa de mantenimiento, que debe ser pagada hasta 
el 31 de marzo de cada año. 
Extranjeros USD$ 170.43 
Industrias Grandes Nacionales USD$ 127.84 
Pequeña Industria USD$ 63.92 
Artesanos USD$ 19.61 
 
DURACION DEL REGISTRO SANITARIO 
Diez años desde su expedición. 
LICENCIA SANITARIA PARA PRODUCTOS ARTESANALES 
Para los artesanos y empresarios de la microempresa hay un tratamiento especial 
mediante el cual no requieren de Registro Sanitario, sino de Licencia Sanitaria 
extendida por la Dirección Provincial de Salud de la respectiva provincia donde se 
elabore o expenda el producto. La Dirección Provincial exigirá exclusivamente el 
cumplimiento de las normas de buenas prácticas de manufactura. 
REGISTRO COMO ARTESANO O EMPRESARIO DE LA MICROEMPRESA 
Para acogerse a la disposición anterior y estar exento del pago, deberán registrarse 
en el MICIP (Ministerio de Comercio Exterior, Industrialización, Pesca y 
Competitividad) en las oficinas de la Dirección Nacional de Artesanía y 
Microempresa, Subsecretarías del Litoral y del Austro, o en las Direcciones 
Regionales de Manabí, Tulcán, Ambato y Loja. 
 
REQUISITOS PARA EL REGISTRO 
• Cédula de Identidad 
• Cédula de Votación 
• Adquirir formulario 
COSTOS DE CERTIFICADOS 
• USD$ 10.00 para calificarse como “microempresario” que le sirve para obtener la 
Licencia Sanitaria; 
• USD$ 10.00 para calificarse como artesano 
BENEFICIO DE CALIFICARSE COMO ARTESANO 
• Afiliarse al Seguro Social como artesano; 
• Pagar la remuneración establecida para el artesano 
• Obtener la patente municipal sin costo; 
• Obtener la licencia sanitaria sin costo 
4. MARCAS 
 
 
 
Si usted desea poner un nombre o logo a sus productos alimenticios, farmacéuticos o 
ropas, debe hacer un tramite en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual 
(IEPI) ubicada en la ciudad de Quito (Avda. La República 396 y Almagro, edificio 
Fórum, fono 2508 000), con jurisdicción a nivel nacional. 
TRAMITE 
a. Comprar formato (USD $0.05) para la búsqueda del nombre que quiera poner a su 
producto (certifica si está registrada o en tramite); 
b. Cancelar USD $8.00 para la búsqueda del nombre de un producto; igual si es de 
un servicio, nombre comercial o lema; 
c. Esperar 72 horas para la contestación; 
d. Si no hubiere registrado el nombre, entonces deberá presentar la solicitud del 
Registrode Signos distintivos; 
e. Formato original del nombre con tres copias 
f. USD $54.00 para publicar el nombre en la Gaceta de la Propiedad Intelectual 
g. Si fuese persona jurídica, deberá presentar la representación legal; 
H. 30 días se concede a las personas para que pueda presentar reclamos u 
oposiciones alnombre que se quiere registrar; 
i. Esperar mas o menos135 días para que le extiendan el título, previo al pago de 
US$28.00 (datos tomados en agosto 2008) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
